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La presente investigación titulada “Estudio de la estrategia comunicacional del 
colectivo “Ni Una Menos” de enero a diciembre de 2019. Lima. 2020”, se 
desarrolló con base al problema general ¿cómo se desarrolló la estrategia 
comunicacional del colectivo “Ni Una Menos” de enero a diciembre de 2019?, 
donde el objetivo general se centró en comprender el desarrollo de la estrategia 
comunicacional que llevó a cabo el colectivo “Ni Una Menos” de enero a 
diciembre de 2019. 
 
El método de estudio utilizado fue de tipo fenomenológico, con un enfoque de 
investigación cualitativo, donde los participantes fueron siete representantes de 
distintos grupos feministas que participaron en las actividades del colectivo “Ni 
Una Menos”, las principales publicaciones realizadas en redes sociales por parte 
del colectivo “Ni Una Menos”, y las noticias que se publicaron acerca del colectivo 
durante el periodo de enero a diciembre de 2019. 
 
La presente investigación hizo uso de dos técnicas de recolección de datos: la 
entrevista y la observación científica. Dentro del método de análisis de datos, se 
consideró la triangulación, que posteriormente a un mapeo de información, obtuvo 
como resultado que el colectivo “Ni Una Menos” desarrolló su estrategia 
comunicacional orientando sus acciones al objetivo principal de la campaña: no 

















The present research entitled "Study of the communication strategy of the "Ni 
Una Menos" collective from January to December 2019. Lima. 2020", was 
developed based on the general problem of how the communications strategy of 
the "Ni Una Menos" collective was developed from January to December 2019, 
where the general objective was focused on understanding the development of 
the communications strategy carried out by the "Ni Una Menos" collective from 
January to December 2019. 
 
The study method used was a phenomenological one, with a qualitative 
research approach, where the participants were seven representatives of 
different feminist groups that participated in the activities of the "Ni Una Menos" 
collective, the main publications made in social networks by the "Ni Una Menos" 
collective, and the news published about the collective during the period January 
to December 2019. 
 
This research made use of two data collection techniques: interview and 
scientific observation. Within the data analysis method, triangulation was 
considered, which after an information mapping, obtained as a result that the 
collective "Ni Una Menos" developed its communication strategy orienting its 








La violencia contra la mujer ha pasado a ser parte de la problemática a nivel 
global y aún más enfatizado en lo que es América Latina. Diariamente se pueden 
observar 
de vida, determinando así, que la violencia de género es 
un gran problema de salud pública y, además, una clara violación a los derechos 
universales. 
Según información sobre el reporte total de casos de violencia contra la mujer 
plasmado en el Reporte Estadístico Personas Afectadas por Violencia Familiar y 
Sexual atendidas CEM, en el año 2019 se reportó un total de 155092 casos de 
violencia a la mujer, el total de casos incluye los 3 tipos de violencia más 
conocidos 
s.p.). 
Toda esta situación de violencia contra la mujer, totalmente normalizada por la 
repetición de dichos actos diariamente, dio lugar a la creación del colectivo 
multitudinario conocido como “Ni Una Menos”, el cual organiza marchas 
noticias de feminicidios, violaciones a mujeres o menores, o maltrato a 
la mujer en el medio oriente que se intentan justificar con su cultura. Las 
estimaciones a nivel mundial según lo planteado por la Organización Mundial de 
la Salud (2017) aproximadamente 1 de cada 3 mujeres (es decir el 35%) han 
sido víctimas de distintos tipos de actos violentos, tanto de forma física como 
sexual en lo que llevan 
Actualmente, este tema se ha convertido en uno de los más mediáticos entre la 
población peruana. Muchas personas plantean que dicho tipo de violencia no 
existe, puesto que tanto hombres y mujeres están expuestos diariamente a 
situaciones de peligro en las calles. Se determina como violencia contra la 
mujer a toda acción que denigre la imagen, agresiones físicas o psicológicas 
hacia la mujer y que son efectuadas por el varón. Dentro de los actos más 
comunes que se ven de agresión contra la mujer están el acoso callejero, la 
violencia de pareja, abuso sexual, misoginia y sexualización. 
(físico, psicológico y sexual). De esta cifra, el 77% de los casos fueron 
registrados como “Nuevos”, y un preocupante 10.1% como “Reincidente”. 
Mujeres agredidas por las personas a las que más confianza le tienen, como 
sus padres, hermanos, tíos, o sus propias parejas (Ministerio de la Mujer y 
Poblaciones Vulnerables, 2019, 
2  
(aunque un diario dio como cifra 1 000 000 de personas), todos luchando por 
los derechos de las mujeres. 
La marcha “Ni Una Menos” del año 2016, fue difundida en Facebook y medios 
de comunicación masiva (en estos últimos con propagandas representadas por 
actrices peruanas). Los casos que motivaron a esta primera marcha fueron los 
de Lady Guillén, brutalmente golpeada en el 2012 por su pareja, el cual 
quedaría en libertad en el año 2015 por exceso de carcelería; el caso de Zuleimy 
Sánchez, una 
comunicacional hacia la audiencia que recibe los mensajes 
propuestos por dicho colectivo. 
Por lo anteriormente mencionado, se formula como problema general ¿cómo se 
desarrolló la estrategia comunicacional del colectivo “Ni Una Menos” de enero a 
diciembre de 2019? Además, del planteamiento de problemas específicos en 
cuestión de la categoría y subcategorías, los cuales son ¿cómo se desarrolló la 
estrategia comunicacional del colectivo “Ni una menos” de enero a diciembre de 
2019 en la dimensión informativa?, ¿cómo se desarrolló la estrategia 
comunicacional del colectivo “Ni una menos” de enero a diciembre de 2019 en 
la dimensión ideológica?, y ¿cómo se desarrolló la estrategia comunicacional 
anualmente para la concientización a la “no violencia contra la mujer”. Su 
primera fecha fue el 13 de agosto del 2016. Dicha marcha es conocida como una 
de las que más personas convocó, teniendo contabilizadas entre 200 000 y 500 
000 personas 
adolescente transgénero asesinada de 4 balazos el mayo de 2016 
en Trujillo; Aymee Pillaca, asesinada en noviembre de 2015 por ayudar a una 
menor de 15 años a escapar de una red de trata de personas en Madre de Dios, 
que también la tenían secuestrada. Y el caso Manta y Vilca, 9 mujeres que 
acusaban a 13 militares por violación sexual durante los años 1984 y 1995 en 
Huancavelica durante el marco del conflicto armado interno. 
Una de las preguntas más comunes con respecto a las marchas organizadas 
por el colectivo “Ni Una Menos”, es porqué si se realizan anualmente y se logra 
convocar a una gran cantidad de personas, no se reduce o se elimina la 
violencia contra la mujer, y, por el contrario, el número de víctimas se ve 
incrementado conforme pasan los años. Y la principal cuestión es si esto es a 
causa de la gestión 
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del colectivo “Ni una menos” de enero a diciembre de 2019 en la dimensión 
interaccional? 
Conforme lo planteado por Bernal (2010) una investigación se puede justificar de 
3 formas distintas según su aporte a la comunidad científica, es decir, por qué o 
para qué se está investigando, estos niveles o tipos de justificación pueden ser 
teórica, metodológica o práctica. La presente investigación se justifica en un 
nivel práctico, esto porque se realizará el estudio y descripción de las estrategias 
de comunicación realizadas por el colectivo “Ni una menos”, con la intención de 
la búsqueda de nuevas y mejores estrategias que funcionen mejor según la 
audiencia a la que se dirigen, incluyendo el tono de comunicación, la 
información, y los medios que utiliza para su difusión, lo que dará lugar a una 
mejora de las mismas y el cumplimiento de su objetivo principal, el cual es crear 
conciencia en la problemática expuesta. A saber, que la violencia contra la mujer 
da lugar a una diversidad de problemáticas sociales como las agresiones dentro 
del hogar (violencia intrafamiliar), y la normalización de la violencia en general. 
Habiendo establecido así la importancia de la investigación se expone como 
objetivo general el Comprender el desarrollo de la estrategia comunicacional 
que llevó a cabo el colectivo “Ni Una Menos” de enero a diciembre de 2019. 
Como parte complementaria, a su vez, se plantean los objetivos específicos, los 
cuales son describir el desarrollo de la estrategia comunicacional que llevó a 
cabo el colectivo “Ni Una Menos” de enero a diciembre de 2019 en la dimensión 
informativa, describir el desarrollo de la estrategia comunicacional que llevó a 
cabo el colectivo “Ni Una Menos” de enero a diciembre de 2019 en la dimensión 
ideológica, y describir el desarrollo de la estrategia comunicacional que llevó a 
cabo el colectivo “Ni Una Menos” de enero a diciembre de 2019 en la dimensión 
interaccional. 
En vista de lo que se ha expuesto anteriormente, esta investigación plantea 
como supuesto general que se comprende que el colectivo “Ni una Menos” ha 
llevado a cabo un exhaustivo proceso en el que ha hecho uso de herramientas 
comunicativas para ejecutar las estrategias de comunicación planteada para el 
periodo de enero a diciembre de 2019, esto tomando en cuenta todos los 
elementos que son parte del colectivo, la idea feminista y la diversidad de las 
4  
integrantes del mismo, además, de tener una constante reformulación tomando 
en cuenta resultados de estrategias anteriores en las campañas realizadas 
previamente desde 2016. Asimismo, se proponen los supuestos específicos en 
relación a cada uno de los objetivos 
expuestos anteriormente, como primer supuesto específico, se identifica el 
proceso de producción y difusión de material relacionado a la dimensión 
informativa, es decir producciones audiovisuales y elementos gráficos propios 
del colectivo “Ni Una Menos” para su difusión en medios masivos y 
principalmente en redes sociales en el periodo de enero a diciembre de 2019. 
Como segundo supuesto específico, se logra identificar el proceso que siguen 
los elementos relacionados a la dimensión ideológica, así como los estereotipos 
socioculturales y el desarrollo de estrategias para la difusión de mensajes 
relacionados al colectivo “Ni Una Menos” en el periodo de enero a diciembre de 
2019. Finalmente, como tercer supuesto específico, se identifican las acciones 
realizadas que están estrechamente relacionadas a la dimensión interaccional, 
incluyendo la organización y el proceso para efectuar la marcha central 
característica del colectivo “Ni Una Menos” en el periodo de enero a diciembre 
de 2019. Podemos plantear estos supuestos en cuestión de que “Ni una menos” 
es una campaña que se desarrolla con una regularidad anual, por lo que estaría 
en constante evolución para el cumplimiento de su principal objetivo, acabar con 
























II. MARCO TEÓRICO 
El presente tema de investigación, a partir de un problema social a nivel global, 
también ha sido investigado anteriormente desde enfoques diferentes según los 
objetivos e intereses de otros autores. A continuación, se presentarán los 
antecedentes a nivel internacional que se enfocaron en la misma categoría o en 
alguna que sea parte de esta, como lo es campañas publicitarias o la 
formulación de éstas, ya que se está trabajando un tema al que se le ha restado 
importancia dentro de la opinión pública, por lo que no existe una gran cantidad 
de información y se considera un tema de novedad dentro de la investigación 
científica. 
Díaz y López presentaron en el año 2016, para obtener el título de Licenciados 
en Comunicación Social por la Universidad Nacional de la Plata en Argentina, la 
tesis titulada “Ni Una Menos: el grito en común”. Dicha investigación se propone 
como objetivo el analizar las estrategias que realizaron las organizaciones 
feministas para todo el proceso rumbo a su gran convocatoria entre el 11 de 
mayo y el 3 de junio de 2015 en el país de Argentina. Este proceso incluye las 
acciones para la coordinación, los actos de comunicación y el plan de 
visibilización por parte del colectivo Ni Una Menos de ese país. 
Este trabajo investigativo se desarrolló a partir de la categoría estrategia 
comunicacional y fue a nivel cualitativo, empleó la entrevista como técnica de 
recopilación de información y la realizó a partir de un guion de tópicos a tratar, 
esto les daba libertad a los entrevistadores de formular y reformular preguntas 
según lo que se vaya conversando con cada una de las entrevistadas. Concluye 
que el colectivo feminista Ni Una Menos es un claro ejemplo de los cambios en 
la política y en el proceso de la acción colectiva, llegando así a la mundialización 
de la protesta. Presenta que, como un punto clave dentro de la realización de 
las estrategias, está la integración de la comunicación y la imagen tanto en 
expresiones escritas, gráficas y de carácter audiovisual, teniendo al internet 
como un principal aliado para la difusión de la información, pero aclarando que 
esto no hubiese funcionado de no ser por el lenguaje, símbolos, discurso y los 
modelos organizativos que están asociados a la movilización de resistencia de 
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Ni Una Menos. 
Esta investigación busca según la intención de los autores, el analizar las 
estrategias que se utilizaron para lograr que el colectivo Ni Una Menos capte a 
una gran cantidad de personas y que se conozcan cuáles son los objetivos de la 
protesta. Sin embargo, la tesis que ellos presentan está más enfocada al punto 
sociopolítico de la protesta y dejando de lado el punto comunicacional o solo 
colocándolo como un complemento de la protesta, y este es el vacío que la 
presente investigación quiere completar. 
Muñoz (2018) presentó su tesis “Estrategias de comunicación de 
organizaciones feministas vinculadas al fondo Lunaria Mujer en Bogotá”, para 
optar por el grado de Maestría en Derechos Humanos y Cultura de Paz por la 
Pontificia Universidad Javeriana. Se planteó como objetivo un gran aporte a la 
metodología dentro de la comunidad de investigación, pues aspiraba a la 
construcción de una propuesta para lograr el desarrollo de diferentes estrategias 
de comunicación que pudieran utilizar las organizaciones feministas del Fondo 
Lunaria ubicado en Bogotá. 
Su estudio fue a nivel cualitativo, presentando lo que el autor considera un 
diseño mixto, uniendo la investigación etnográfica y la investigación acción. Las 
técnicas que utilizó fueron las de entrevista a profundidad, grupos de discusión y 
talleres de creación y socialización. Concluye que la metodología utilizada para 
el empleo de estrategias de comunicación debería estar formulada en base a la 
naturaleza que tienen los movimientos sociales, es decir, los componentes que 
fortalecen y determinan la acción colectiva y los significados compartidos. Por 
otro lado, esta investigación no puede afirmar el desarrollo de estrategias de 
comunicación o acciones comunicativas a largo plazo, esto porque la 
comunicación dentro del presente colectivo social se caracteriza por la 
espontaneidad y flexibilidad de esta. 
Muñoz a su vez planteaba la idea de que la metodología de las estrategias de 
comunicación debía estar basada en cuestión a los significados y la identidad 
compartida, es decir, ¿qué tienen en común nuestros receptores? Sin embargo, 
el determinar que no existe una estrategia comunicacional a seguir es 
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preocupante, pues no habría una estructura previamente pautada de pasos a 
seguir para realizar la comunicación colectiva y la difusión de mensajes, lo cual, la 
presente tesis busca investigar. 
Vera (2017) presentó la tesis titulada “Estrategias comunicativas para la 
prevención de la violencia intrafamiliar en la ciudad de Manta, año 2017”, para 
obtener el título de Licenciada en Ciencias de la Comunicación, Mención en 
Publicidad y Mercadotecnia proporcionado por la Universidad Laica Eloy Alfaro de 
Manabí. Su investigación presenta como objetivo el analizar las estrategias 
comunicativas a nivel publicitario publicadas a través de los medios de comunicación de 
Manta para prevenir la violencia intrafamiliar entre los pobladores. 
El trabajo investigativo de Vera fue una investigación de tipo exploratoria 
descriptiva, a nivel cualitativo, presenta como categoría estrategias de 
comunicación y considera que su estudio es de carácter de acción participativa, 
a su vez, empleó la entrevista para la recolección de datos. En su tesis, Vera 
concluye que no existen estrategias de comunicación para prevenir la violencia 
en el hogar que estén centradas en la ciudad de Manta, esto pese a ser entre 
las primeras en las estadísticas con respecto a la violencia intrafamiliar. 
Identificó que no existen programas, políticas o espacios determinados de forma 
específica para prevenir la violencia intrafamiliar desde los medios de 
comunicación, y lo poco que se muestra del tema es contenido centralizado 
desde la capital, el cual no refleja la realidad de Manta. 
Este estudio, después de analizar la situación actual de los habitantes de Manta 
y la información que se proporciona a través de los medios o entre las 
instituciones, llega a la conclusión de que no existen estrategias de 
comunicación destinadas a contrarrestar la violencia intrafamiliar en la población 
de Manta. Para lograr llegar a dicho resultado, realizó entrevistas a los 
habitantes de Manta y encontró que no contaban con la información necesaria 
con respecto a la violencia intrafamiliar, además de no hallar material del tema. 
Esto presenta una realidad preocupante, ya que la población de Manta es la más 
vulnerable con respecto a la violencia intrafamiliar, sin embargo, la presente 
investigación fue realizada de una forma general pese a que dentro de sus 
entrevistas se hizo claro que el tipo de violencia más común se da en las 
8  
parejas (del hombre hacia la mujer) y que esto llegaba a afectar a los hijos de 
una forma indirecta (pero que, en su gran mayoría, la violencia no era dirigida 
hacia ellos). Este vacío es el que busca llenar la presente investigación, hacer 
el énfasis de las estrategias comunicacionales en torno a violencia de género y 
encontrar así, si son eficientes las campañas como Ni Una Menos. 
Así como se presentan los antecedentes a nivel internacional, también hay 
investigaciones nacionales que pueden dar una idea más amplia del tema que 
se está investigando con base en la categoría de estrategias comunicacionales. 
Estos están enfocados en la población peruana y pueden dar una mejor visión 
por la cultura que comparten las personas que fueron encuestadas o 
entrevistadas. 
Peche y Vásquez presentaron en el año 2016, para conseguir el título de 
Licenciadas en Ciencias de la Comunicación por la Universidad Nacional Pedro 
Ruiz Gallo, una tesis titulada “Estrategia de comunicación social en la lucha 
contra la violencia familiar en mujeres del Pueblo Joven San Martín, 
Lambayeque, 2016”. Plantearon como objetivo el proponer una estrategia de 
comunicación social en el estilo de una campaña de difusión basada en el 
empoderamiento femenino, de esta forma reducir y prevenir la violencia familiar 
contra las mujeres de Lambayeque, específicamente las pertenecientes al 
Pueblo Joven San Martín. 
Su estudio fue a nivel cualitativo y utilizaron como técnica la encuesta y la 
entrevista, presentando un cuestionario y una guía de entrevista que aplicaron 
para obtener la información necesaria para su investigación, se basaron en la 
categoría estrategia de comunicación. Concluyeron que, dentro de la comunidad 
estudiada, encontraron que la mayoría de las mujeres se casaban o 
comenzaban a convivir con sus parejas a muy temprana edad, y esto 
ocasionado a su vez por violencia intrafamiliar en sus hogares. Las mujeres 
entrevistadas plantean que la violencia por parte de sus parejas es en gran 
parte debido a problemas económicos o tener ideologías contrarias. Asimismo, 
se determinó que la mayor parte de la violencia se evidencia de forma psicológica 
y en segundo lugar la física, pero las mujeres de la zona no conocen los 
procedimientos de denuncia, entidades de protección o no confían en la justicia 
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peruana. 
La estrategia que plantean las autoras es la creación de un colectivo que realice 
actividades comunicacionales para transmitir información detallada de lo que es 
la violencia familiar a través de la inserción de mensajes positivos de cómo debe 
tratarse a las personas dentro de una familia. Esto realizado con comunicación 
directa (cara a cara) y apoyado en comunicación utilizando los medios de 
comunicación masiva. Sin embargo, se conoce que el emplear medios de 
comunicación masiva requiere de un presupuesto elevado, y se puede trabar 
con la población vulnerable a partir de las estrategias de comunicación de una 
campaña aún más grande como lo es Ni Una Menos, la cual es más conocida y 
genera mayor confianza en las poblaciones, y es en estas estrategias en las que 
se va a basar la presente tesis. 
Espino y Tresierra presentaron en el año 2016, para adquirir el título de 
Licenciadas en Ciencias de la Comunicación por la Universidad Privada Antenor 
Orrego, su tesis titulada “Propuesta de Comunicación para la prevención de la 
violencia contra la mujer en el distrito de Víctor Larco Herrera de la Ciudad de 
Trujillo, año 2016”. El objetivo que siguieron fue el llegar a identificar la forma en 
la que las mujeres pertenecientes al distrito de Víctor Larco Herrera percibían 
toda la información acerca de la violencia de género, esto incluyendo sus 
experiencias y los conocimientos que tengan del tema; de esta forma, llegar a 
determinar una propuesta idónea para la prevención de los actos de violencia a 
través de las herramientas de comunicación. 
El tipo de estudio que siguieron fue descriptivo simple y a nivel cuantitativo, 
utilizaron la encuesta como técnica de recopilación de información y se basaron 
en la categoría campaña de comunicación. De esta forma, determinaron que la 
mejor propuesta de comunicación sería el emplear los medios de comunicación 
masiva para hacer llegar la información de los centros de ayuda a mujeres 
violentadas, asimismo, se capacitaría a los responsables de cada centro en 
cuestión del procedimiento a seguir para comunicarse con una víctima de 
agresión y capacitar a las entidades públicas responsables para que conozcan 
el correcto proceso para ayudar a una mujer víctima de violencia. 
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Se identificó que, en su gran mayoría, las mujeres consideraban que los actos 
de violencia predominantes en el distrito era la agresión física, así como que la 
causa para evitar las denuncias eran la dependencia económica y emocional de 
la víctima hacia su agresor. El estudio de Espino y Tresierra tiene como 
resultado que las mujeres no reconocen las actitudes y prácticas de violencia a 
menos que sean de carácter físico, situación que empeora con las 
justificaciones que tienen al no denunciar a sus agresores, lo cual deja en 
evidencia que no conocen o no tienen disponibilidad a centros de ayuda o 
entidades que las apoyen posteriormente a la denuncia. Este es un punto que 
la presente tesis quiere tratar, las entidades y soluciones que plantea Ni Una 
Menos a través de sus estrategias comunicacionales. 
Vega (2017) presentó su tesis titulada “Propuesta de un plan de comunicación 
para reducir los altos índices de violencia de género femenino registrados en el 
Centro de Emergencia Mujer, El Porvenir, 2017”, para optar por el título de 
Licenciada en Ciencias de la Comunicación por la Universidad César Vallejo. Se 
planteó como propósito el ofrecer un proyecto de comunicación que lograra 
reducir los casos registrados de violencia hacia la mujer el Centro de 
Emergencia Mujer. 
Su investigación fue de tipo descriptiva propositiva a nivel cuantitativo, empleó 
la encuesta para la recolección de información y se basó en dos categorías: 
plan de comunicación como categoría independiente y violencia de género como 
categoría dependiente. El estudio encontró que las mujeres sufren mayormente 
de violencia psicológica, y esto siendo mayormente por dependencia hacia su 
pareja, bajo nivel educativo o poca información acerca de la violencia de género 
femenino. 
Se determina que es de suma importancia el incentivar la transmisión de 
información y conocimiento de la violencia de género femenino a través de la 
realización de actividades que logren interiorizar el tema en las mujeres. Se 
recomienda el utilizar estrategias de comunicación basadas en la disminución de 
la violencia psicológica y en segunda opción la física, dando la idea de que ellas 
son las únicas que pueden poner un freno ante el maltrato que reciben. Sin 
embargo, dentro de este tipo de estrategias, la mujer podría tener una 
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percepción errónea de la campaña, como si la culparan de la violencia de la que 
es víctima, por ello, esta tesis, evaluará los mensajes que da Ni Una Menos a 
través de sus estrategias de comunicación. 
Ya habiendo centrado la presente investigación con la revisión de los 
antecedentes, se ha dispuesto que la teoría a trabajar sea la de La 
Comunicación Horizontal planteada por Luis Beltrán en 1979. En primer lugar, 
se debe enmarcar a la comunicación como un proceso fundamental dentro de la 
sociedad, esto porque cualquier actividad dentro de la cotidianidad y que 
involucre la interrelación entre seres humanos, corresponde a un proceso 
comunicacional. 
Los diferentes modelos comunicativos han ido evolucionando según la historia y 
las necesidades de los diferentes grupos sociales con ellos. Si partimos desde 
Lasswell, considerado uno de los padres de la comunicación, este centra su 
estudio en el recorrido que realiza un mensaje desde que es emitido hasta que 
llega al receptor y en la respuesta que tiene éste al mensaje por el estímulo (no 
feed back). Su análisis se basa en la descripción de un acto comunicacional, 
dando mayor importancia al emisor, el mensaje, los medios que se utiliza para 
su difusión, los receptores y el impacto que tiene el mensaje en éstos. Logra 
esto a partir de “las cinco interrogantes adecuadas para describir un proceso de 
comunicación: Quién dice qué, a través de qué canal, a quién y con qué efecto” 
(Méndez, 2014, s.p.). 
Con este modelo, Lasswell pretende entender el comportamiento de las masas 
como una respuesta ante los estímulos de los medios de comunicación, su 
importancia reca en la intención de persuadir según las características tanto del 
emisor, como del receptor. Ruiz y Aphal (2004) exponen que según las 
circunstancias en las que se encontraba Lasswell, en medio de un periodo de 
conflicto tanto político como social, daba oportunidad a presuponer los efectos 
que podían tener los medios de comunicación masivos en ese entonces como el 
cine y la radio, en base a principios conductistas de la audiencia. 
Pero, este modelo fue planteado en el año 1948 y determinado como 
unidireccional (es decir que no exista una respuesta por parte del receptor), lo 
cual se adaptaba mucho a la época en la que fue planteado, pero no para la 
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problemática que se está desarrollando en el presente trabajo de investigación. 
Además, de tomar en cuenta la actual era de la virtualidad que se está 
desarrollando y que a través de las redes sociales y plataformas digitales se llevó 
a cabo la principal difusión de los objetivos planteados por el colectivo “Ni Una 
Menos”. 
Al contrario que Laswell, en el Modelo de la Comunicación Horizontal, Beltrán 
(1979), plantea la comunicación como un proceso de interacción social y 
democrático, el cual está basado en el intercambio constante de signos y 
símbolos que existe entre las personas, y a través de los cuales comparten sus 
vivencias y conocimientos en condiciones libres e igualitarias, lo que 
corresponde a un diálogo participativo. La importancia de la interacción social y 
la democracia en los grupos de personas, está estrechamente relacionado con 
los derechos que estas tienen y también la forma de exigirlos de forma colectiva. 
El autor también fundamenta, que cada persona en el mundo cuenta con el 
derecho a la comunicación y a utilizar todos los recursos que tenga disponibles 
para cubrir la necesidad de comunicarse. 
La comunicación como diálogo se puede dar por múltiples razones, ya sea el dar 
la opinión acerca de un tema en específico y tener la oportunidad de debatir del 
mismo, como también para educar o influenciar en una persona o comunidad. 
El autor también menciona que para que se llegue a dar la comunicación 
horizontal se necesitan de diversos elementos, entre los principales están el 
acceso a la información (como receptor), la participación (como emisor), el 
diálogo (como emisor y receptor), el acceso a los recursos de comunicación 
(medios), el derecho de las personas a expresarse con libertad y hace un 
énfasis en la influencia que pueden llegar a tener los medios de comunicación 
(no solo los masivos) en las personas. 
Este modelo se acopla a la problemática expuesta, por identificar a la 
comunicación como un acto de diálogo, de opiniones compartidas y del acceso a 
recursos comunicativos, esto porque al tratarse de un colectivo social como lo 
es “Ni Una Menos”, se necesita de no solo la difusión de la información a la 
audiencia, sino también la respuesta de esta en los cambios culturales. 
Además, de que se busca no únicamente tener seguidores del cambio, sino 
13  
formar actores del cambio para llegar a más personas y la concientización de 
estas. 
A su vez, Castells (2009) plantea la teoría de la Comunicación y Poder, la cual 
se refiere fundamentalmente al poder que se ejerce en la construcción de 
significados a través de las herramientas comunicativas. A diferencia del modelo 
de Laswell, propone que esta comunicación no será de manera determinada 
únicamente por las masas, sino que es referida más bien hacia la auto 
comunicación de las masas y para esto se utilizan las redes multimedia locales o 
globales. A su vez, afirma que en el contexto actual que se ve tan manchado por 
la violencia, esta, en conjunto de las matrices socioculturales, impulsa a la 
construcción de significados para producir relaciones aplicadas a la diversidad de 
aspectos sociales y de poblaciones. Sim embargo, algo que caracteriza a estos 
procesos de construcción en relación a símbolos, son directamente 
dependientes del mensaje que se transmita y del marco 
social en el que se aplique, pero de igual forma son difundidos a través de las 
redes de comunicación digitales (p. 536). 
Si bien es cierto, cada individuo construye sus propios significados según los 
estímulos a los que haya estado expuesto o a su experiencia de vida, pero la 
construcción de los mismos se ve altamente influenciada por el contexto social 
comunicacional al que esté expuesto. Como dato curioso, es que, en este caso, 
el poder del significado no lo tiene el medio a través del cual se difunde, sino que 
el mensaje se mantiene como tal y está estrechamente relacionado al significado 
que le dé el emisor y el receptor, generando de esta forma la interacción entre 
los agentes del cambio. 
Para Torres (2014), en la teoría planteada por Castells, se le daría mayor 
énfasis al emisor y al mensaje que desea brindar este (p. 371). Esto en realidad 
tiene lógica si lo vemos desde el punto de la construcción del significado a través 
de mensajes y el contexto social en el que se desarrollan, sin embargo, no omite 
la importancia del receptor, puesto que el contexto cultural y las experiencias 
propias son los que determinarán la forma en la que acepta o reproduce este 
mensaje, además de tomarse en cuenta que en la sociedad de redes se 
plantean objetivos en torno a un medio interaccional y no unilateral como los 
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medios tradicionales. Así lo afirma Echevarría (2011), quien, en su análisis de la 
teoría planteada por Castells, comenta que el poder se genera en diversas 
dimensiones y es construido en torno a redes que son programadas según los 
intereses de cada grupo social (p. 199). 
Desde el punto de vista de Castells (2009), si se enfoca la teoría de la 
Comunicación y el Poder en los movimientos sociales, se puede identificar que 
los actores sociales o también llamados agentes del cambio, ejercen una 
influencia decisiva utilizando los mecanismos de construcción de poder (de 
significados) en la sociedad presente en los medios multimedia y digitales (p. 
552). Siendo así complementaria con el Modelo de Comunicación Horizontal de 
Beltrán, consiguiendo la producción cultural y difusión de mensajes en los 
medios de comunicación de masas y la comunicación de red, se manera 
horizontal y motivando a los participantes a la búsqueda de un cambio en base 
a sus miedos y sueños. De esta forma, los actores de cambio utilizan su 
experiencia para la construcción de proyectos, ocupando el medio y 
difundiendo el mensaje contra los poderes establecidos socialmente o por la 
política. 
Complementando lo anteriormente mencionado, McLuhan y Powers (1995), 
plantean la idea de la Aldea Global, esto afirmando que los medios interactivos 
promueven a la acción del receptor y a su vez, la resistencia del carácter 
propagandista propio de los medios tradicionales y unilaterales (p.95). En 
palabras de Caldevilla y Niño (2014), las redes de comunicación en plataformas 
digitales como se tienen hoy en día, realizan una gran variedad de funciones 
que tienen importancia en el mundo “real” o físico, no únicamente en el aspecto 
económico, sino también en el aspecto histórico y social, lo que hace del mundo 
un solo espacio, y por lo tanto una sola aldea (p. 426). 
Lo que nos explican McLuhan y Powers, es referente a lo que se puede ver en 
una aldea, es decir de que “todos saben lo de todos” y “todos se identifican con 
los problemas de todos”, algo parecido es lo que sucede hoy en día con la 
proximidad que proporcionan los medios digitales y las redes sociales. En 
cuestión de segundos una persona puede ver y sentir lo mismo que otra que 
esté en otra parte del mundo, y, asimismo, los problemas sociales se visibilizan a 
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gran velocidad, lo que proporciona una opinión (la cual puede ser de apoyo o 
no), pero logra colocar diferentes temas dentro de la agenda pública. Cabe 
resaltar, que esto no es objetivo, puesto que solo se visibiliza, o se difunde la 
información que el emisor del mensaje quiera proporcionar, pero esto tiene como 
consecuencia la identificación del receptor, y posteriormente la viralización del 
contenido. 
Respecto a ello, Ojeda (2016), afirma que la ventaja que brindan las redes 
sociales online tiene que ver con la interacción que existe entre las personas 
que intercambian mensajes, y que estas redes se convierten en nuevos 
espacios sociales, a través de los cuales, se puede establecer un diálogo 
acerca de los principales temas que se toquen y que sean del interés de las 
personas. Este interés se va a derivar también de las herramientas que se 
utilicen para la difusión de mensajes, puesto que las plataformas multimedia 
proporcionan mayor variedad de estas, así como las imágenes, los vídeos, 
podcast, etc. (p. 117). 
Dentro de la comunicación se pueden identificar diversas ramas para ser 
estudiadas, entre ellas se encuentra la comunicación para el desarrollo. Esta se 
encarga del análisis y desarrollo de diferentes procesos comunicacionales que 
ayuden a una población determinada a generar cambios beneficiosos dentro de 
la misma. 
Siguiendo con lo que expone Gamucio-Dagron (2010), la comunicación para el 
desarrollo no está centralizada en únicamente darle valor a la información que 
se llegue a recolectar de una localidad, sino que también incluye lo primordial 
que es el respetar la cultura y tradiciones de organización que pueda tener una 
comunidad específica. Al tomar en cuenta los aspectos culturales del 
interlocutor, se podrá entablar un diálogo activo. Este tipo de comunicación se 
caracteriza porque no buscan que su público se adapte a ellos, sino, que los 
agentes de cambio se adapten a la comunidad a través de distintas estrategias 
adaptadas al contexto en que se manejará cada programa. 
Cuando se entra en temas de cambio social y de agentes de cambio, resulta 
imposible no pensar en los diferentes movimientos sociales que se han dado a 
lo largo de la historia y en las particularidades que ha tenido cada uno de ellos 
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según el contexto sociopolítico en el que se desarrollan y los objetivos que 
persiguen. Dentro de cómo se determina un movimiento social existen muchas 
posturas diferentes unas de otras y depende mucho de los autores que se 
consulten y la época en la que ellos describieron el fenómeno. Lo que sí es claro, 
es que se puede clasificar en dos grandes grupos: movimientos sociales 
tradicionales y nuevos movimientos sociales, los cuales se distinguen por sus 
elementos y características específicas, pero que, según Castells (1996), en 
ambos se pueden encontrar elementos como la identidad colectiva, el tener un 
enemigo en común de la causa y el objetivo social de la denominada acción 
colectiva. 
En los movimientos sociales tradicionales podemos encontrar al movimiento 
obrero, el agrario y el campesino, que contrastando con lo expuesto por 
Riechmann y Fernández (1995), estos se caracterizan por elementos como: 
 Continuidad temporal 
 Integración simbólica 
 Formas poco convencionales de acción 
 Impulsados por grupos definidos de forma socio estructural 
 
Por otro lado, dentro de los nuevos movimientos sociales, podemos encontrar a 
los movimientos pacifistas, ecológicos o feministas, estos son propios de las 
sociedades industrializadas y más bien globalizadas. Respecto a ellos, 
Riechmann y Fernández (1995), identifican otro tipo de elementos característicos 
como: 
 Buscan la supervivencia y la emancipación humana, esto a su 
vez cuidando de la vida ecológica del planeta. 
 Combinan los conceptos de movimientos orientados a empoderar a 
una comunidad y los movimientos orientados a la promoción de la 
cultura. 
 Tienen una orientación antimodernista, proponiendo nuevos 
modelos para una industrialización alternativa. 
 Estructura descentralizada y anti jerárquica. 
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 Politización de la vida cotidiana. 
 Métodos no convencionales de acción colectiva. 
 
Pereira y Cadavid (2010) exponen que los movimientos sociales, tanto los 
tradicionales como los nuevos, además de estar en búsqueda de su 
autorreconocimiento como una estructura social, también están definiendo su 
autonomía a través de las situaciones y condiciones por las que desean 
visibilizarse. La forma escogida por cada movimiento responde a la necesidad 
de hablar, hacerse oír y dejarse ver, así estableciendo su representación en los 
distintos espacios ciudadanos dentro de la esfera pública y utilizando las 
dinámicas propias de su estructura organizativa. De igual forma, Oksala (2019), 
afirma que dentro de lo que es referido propiamente al feminismo, está 
estrechamente ligado a la creación de políticas, esto por representar a un grupo 
de personas que requieren de una reforma en las normas que garanticen sus 
derechos y les brinde oportunidades equitativas a sus necesidades (p.140). 
De acuerdo con lo planteado por Nausahd et al. (2020), las marchas o 
movilizaciones femeninas no corresponden a un acto del siglo XXI ni se podría 
catalogar como un nuevo acontecimiento, sino que es uno que ha ido 
evolucionando a través de los años y las distintas épocas en las que se 
han desarrollado las mujeres. Para esta conclusión se basa en que una de las 
principales marchas que se han visto a nivel mundial es la del Día de la Mujer, 
la cual se realizó por primera vez de manera internacional en el año 1911, en 
China en 1949, Las Naciones Unidas en 1975, y finalmente la ONU proclamó el 
8 de marzo como día oficial de los derechos de la mujer en 1977. Estas 
movilizaciones han buscado a lo largo de los años empoderar a la mujer y 
brindarles los mismos derechos a las mujeres que los que tienen los varones, 
incluyendo la igualdad salarial, las oportunidades de empleo y el desarrollo de la 
mujer en el mundo (p. 2). 
Pero ¿de qué forma se puede llevar a cabo la comunicación para la 
convocatoria y difusión de movimientos sociales? Dentro de lo que se denomina 
comunicación para el cambio social, se coloca a la comunicación como el actor 
principal para impulsar procesos de cambio dentro de las distintas comunidades 
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existentes, de tal forma que se puedan empoderar a los individuos y hacer 
públicas sus opiniones o pensamientos con respecto a la problemática en la que 
viven diariamente. 
La forma en la que se maneja una campaña social es diferente a la de una 
campaña publicitaria o de medios comerciales, ya que la primera se plasma en 
torno a la transformación de los valores culturales inmersos en una sociedad, 
mientras que la segunda tiende a intentar lograr la venta de algún producto o 
servicio. La comunicación para el cambio social se podría definir como un gran 
proceso de diálogo que conlleva a la comunicación participativa, para que de 
esta forma las personas involucradas puedan definir su identidad, sus 
necesidades y la manera en las que pueden cubrirlas. 
Según lo que plantean Rodríguez, Obregón y Vega (2002), los cambios que se 
den a nivel social no se dan de forma sencilla, pero, un diseño estructurado y 
sistemático de estrategias y la aplicación de campañas de comunicación son un 
elemento importante para el cumplimiento de los ideales que se proponga 
cualquier organización. A su vez, proponen la aplicación de la comunicación 
estratégica como solución para una problemática social. 
Para iniciar la formulación de estrategias de carácter comunicacional, primero 
hay que tener claro lo que implica un proceso de comunicación. En primer lugar, 
como se ve desde la semiótica, las diferencias entre signo, significado y 
significante pueden partir desde la diferencia cultural de cada individuo, y a su 
vez entre cada colectivo. Para lograr un cambio social dentro de una comunidad, 
primero se deben transformar los significados que se le dan a cada una de las 
acciones, es decir, la transformación de códigos de carácter cultural, pero para 
llegar a esto no se busca la difusión de mensajes totalmente contrarios a las 
creencias y costumbres del receptor, sino que comparta cierta parte de ellos 
para que el individuo logre identificarse y que el mensaje forme parte del 
universo cultural de la audiencia, en caso contrario, el mensaje no sería recibido. 
Con esto, se quiere llegar a que, para plantear las estrategias 
comunicacionales, se debe conocer la realidad de la audiencia, de tal forma de 
crear mensajes que se apliquen a lo que ellos viven y lleguen a ellos a través de 
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las plataformas que más utilicen (ya sean medios digitales, masivos o 
comunicación escrita). Una estrategia correctamente elaborada y pensada para 
una audiencia específica, no solo va a tener la capacidad de solucionar los 
problemas que se planteen en la comunidad, sino que, también, podrá lograr 
esto de una forma eficaz, lo que quiere decir que cumplirá sus objetivos en un 
tiempo determinado y con una inversión mínima de recursos tanto económicos 
como humanos. 
Según lo que definen Rodríguez, Obregón y Vega (2002) Una estrategia a nivel 
comunicativo responde a un proceso que tiene una estructura previa en torno a 
actividades propiamente comunicativas, esta misma es desarrollada para lograr 
cumplir con los objetivos que se planteen (p. 26). Dichas estrategias pueden ser 
clasificadas según sus características como activismo informativo (utiliza 
medios de comunicación masiva para promover políticas públicas), o 
eduentretenimiento (difunde mensajes a través del entretenimiento con la idea 
de educar a las audiencias sobre un tema en específico). Asimismo, Heath, 
Johansen y Steyn (2018), complementan esta información con que es necesaria 
la implementación, evaluación y mejora de un marco hipotético para el 
desarrollo de estrategias de comunicación, conceptualizándolas como 
estrategias tanto deliberadas como emergentes, de esta manera proporciona no 
solo la opción de desarrollo de la comunidad o entidad en la que se vaya a 
aplicar, sino también de los participantes (s.p.). 
Complementando, Sheth, Zhang y Zenklusen (2016), un plan de comunicación 
correctamente planteado para difundir estratégicamente información relevante a 
su público objetivo, es la forma más segura de lograr cumplir los objetivos 
comunicacionales de cualquier campaña o proyecto. Un plan de comunicación 
realizado de manera detallada garantiza un mensaje coherente y homogéneo 
de los actores sociales y ayuda a moldear tanto la opinión pública como los 
debates que surjan en cuestión del proyecto, esto a su vez, implica el identificar 
la audiencia a la que se está dirigiendo para así determinar los mensajes que se 
transmitirán y elegir también las tácticas que se utilizarán para comunicar dichos 
mensajes (p. 17). 
Cuando se tratan este tipo de temas con respecto a movimientos sociales, 
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resulta muy común el confundir los términos de “campaña” y “estrategia”, esto 
debido a que lo que presentan distintos autores puede hacerlos ver como 
sinónimos, pero la clara diferencia entre ambos es que una campaña de 
comunicación es diseñada en respuesta de una situación en un tiempo 
específico, mientras que las estrategias de comunicación se pueden utilizar de 
una forma específica dentro de la planeación de una campaña, pero también 
utilizarlas en campañas de la misma organización que se den en próximas 
fechas. Un ejemplo de esto es el movimiento “Ni Una Menos”, que comenzó sus 
campañas en el año 2016, pero que ha ido repitiendo sus movilizaciones de 
forma anual y buscando los mismos objetivos o similares. También se debe 
tomar en cuenta que el éxito de una campaña es lo que decidirá la mejora o 
permanencia de estrategias, conllevando a una evolución de estas según los 
requerimientos de la audiencia. 
Uno de los sectores geográficos conocidos por representar la mayor parte de 
los conocidos como nuevos movimientos sociales que se definieron 
anteriormente, es América Latina, sin embargo, no se ven grandes resultados de 
cada una de ellas y han caído en una lucha constante que requiere de gran 
esfuerzo e inversión, pero sin llegar a cumplir sus objetivos. Partiendo de la 
información recolectada de distintos actores, la estrategia comunicacional debe 
estar estructurada en función a tres subcategorías: dimensión informativa, 
dimensión ideológica y dimensión interaccional. 
La dimensión Informativa corresponde al desarrollo de procesos fácticos y 
entiende al proceso de comunicación como el acto de transmitir información 
teniendo un objetivo determinado (Massoni, 2003, p.34). En el caso de la 
dimensión Ideológica, corresponde al gran universo en el que están inmersos los 
discursos. Se enfoca en las distintas funciones culturales y de materia 
ideológica, analizándolas desde el conjunto de fenómenos ideológicos, políticos 
o jurídicos que estén involucrados (Massoni, 2003, p.34). Y, en la dimensión 
interaccional, según Massoni (2003), tiene mucho que ver con las motivaciones, 
se encarga de establecer una comunicación activa como un proceso de 
producción de sentido, todo a través de interacciones personales y grupales que 
son necesarias conocer para así mejorar la efectividad con la que se difunden 
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los mensajes (p.34). 
Cada una de las subcategorías previamente determinadas, a su vez cuentan 
con elementos propios que las caracterizan y que en conjunto logran que una 
estrategia comunicacional sea exitosa. La primera categoría es la dimensión 
informativa, según lo planteado por Massoni, Mascotti y Margherit (2013), esta 
dimensión está conformada por distintos elementos clasificados en 5 categorías, 
de las cuales solo se mencionan 2 que aplican a la problemática de esta 
investigación: Medios masivos y medios multimedia y digitales. Esta dimensión 
se divide en dos indicadores, el primero es medios masivos, respecto a este, 
Massoni, Mascotti y Margherit (2013) indican que se refiere a las producciones 
relacionadas a los medios de comunicación masiva, incluye los que hayan sido 
generados de forma institucional y todo de lo que exista registros en el espacio/ 
tiempo que se hace el seguimiento del material (p.10). El segundo indicador es 
medios multimedia y digitales que según Massoni, Mascotti y Margherit (2013) 
indican que esto se refiere a cualquier material interactivo como animaciones, 
diseños en imágenes, vídeos, sonidos como podcast, entre otros (p.10). 
La segunda categoría propuesta es la dimensión ideológica, conforme a lo 
expuesto por Massoni, Mascotti y Piola (2016), esta dimensión está conformada 
por dos indicadores. El primer indicador es conceptualización, para Massoni, 
Mascotti y Piola (2016), la conceptualización permite captar el proceso del 
cambio en la definición de algún significado de un concepto dominante 
encontrado en la matriz sociocultural de la comunidad a la que va dirigida el 
proyecto en cuestión, esto ayudará a identificar sus límites y potencias con 
relación a la transformación que se busca con la aplicación de estrategias (p. 
343). El segundo indicador corresponde al estereotipo sociocultural, que según 
lo planteado por Massoni, Mascotti y Piola (2016), “se refiere al concepto que se 
tiene un determinado grupo de personas dentro de la sociedad, este es 
aceptado de forma común y se convierte en un aspecto dominante” (p. 343). 
Finalmente, la dimensión interaccional, de acuerdo con Massoni, Spagnolo y 
Gerson (2015), está conformada por eventos definidos como momentos de 
interacción, los cuales están planificados y se desarrollan conforme a distintos 
ámbitos organizacionales. Los autores los dividen en 20, pero para la actual 
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investigación únicamente se mencionan 2 de ellos: la reunión y la jornada. Es 
importante saber que en esta dimensión también son determinantes elementos 
como el lugar, la fecha, la duración, el nombre y la accesibilidad a cada uno de 
estos eventos. Los indicadores de esta subcategoría son reunión y jornada. En 
primer lugar, la reunión “es un encuentro presencial o virtual con objetivos 
comunicacionales pre definidos y establecidos en el programa de la convocatoria 
o surgidos del intercambio realizado” (Massoni, Spagnolo y Gerson, 2015, p. 94), 
y la jornada es un “evento en torno a una problemática, se diferencia de otros 
por su carácter amplio, heterogéneo y no necesariamente académico ni 
periódico” (Massoni, Spagnolo y Gerson, 2015, p. 94). 
El emplear las subcategorías previamente mencionadas y los elementos que 
conforman a cada una de ellas garantizan el éxito de una estrategia 
comunicacional, esto porque plasma sus mensajes con respecto a la cultura e 
identidad de la audiencia a la que se dirige y utiliza las herramientas y medios 
más adecuados para llegar a ella según las características de cada individuo o 
colectivo. 
Conforme a lo abordado por Brewer et al. (2019), las estrategias de 
comunicación universal emplean los medios de comunicación para transmitir 
mensajes con el objetivo de disuadir a las personas con respecto a las acciones 
que realizan en la cotidianidad. Estas pequeñas intervenciones intentan alterar 
las percepciones de las personas con respecto a distintas acciones que ellos 
pueden considerar normalizada, pero en base a los pros y contras que se le 
planteen, pueden cambiar la manera en que ven este tipo de hechos. 
Si nos situamos específicamente en los medios digitales, conforme a lo 
explicado por Caballero (2019) en un análisis del uso de las redes sociales para 
la gran marcha realizada por el colectivo “Ni Una Menos” en el año 2016, en la 
actualidad, las redes sociales digitales cumplen la función de espacios de 
interacción y canales de comunicación, e incluso lo hacen de una mejor forma 
que los medios tradicionales que se han establecido en la historia para estos 
fines. Las redes digitales tienen una gran ventaja: la inmediatez de la 
comunicación, y en el caso de la marcha realizada por “Ni Una Menos” en el años 
2016, Caballero ha identificado que en gran medida el éxito multitudinario de 
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mencionada marcha, tiene que ver con la gran difusión que tuvo a través de la 
plataforma de Facebook, y que esto lo logró a través no solo de la convocatoria 
de activistas sociales, sino que también enfocándose en apuntar a las 
emociones de las personas, incluso a personas que no tengan relación con 
activismos y así involucrándolas en acciones colectivas (p. 126). 
Por esta razón, se están considerando como indicadores a los medios masivos 
y los medios multimedia y digitales, ya que tienen una gran importancia dentro 
de la convocatoria masiva no sólo de “Ni Una Menos”, sino también para la 
mayoría de los nuevos movimientos sociales, tal como lo es Black Lives Matter. 
Tal como el movimiento Ni Una Menos, Black Lives Matter es uno de los nuevos 
movimientos sociales que se ha visto internacionalizado y visible a través del 
uso de redes sociales y medios digitales. Según lo explicado por Paulo et al. 
(2019), Black Lives Matter nace como un movimiento contra todo tipo de racismo 
hacia la gente negra especialmente por parte de la policía y el estado, esto 
































3.1 Tipo y Diseño de Investigación 
 
La presente investigación es de tipo aplicada, lo que quiere decir que busca 
resolver una problemática utilizando la recolección y validación de información 
que puedan aplicarse para dar solución a un planteamiento específico. Tendrá un 
enfoque cualitativo, se determina de esta forma ya que es un tipo de enfoque que 
realiza el estudio de una categoría en base a lo que los actores sociales opinan o 
la forma en la que se desenvuelven dentro del problema a investigar. Además de 
utilizar instrumentos de recolección de datos más allá de lo estadístico y 
realizando un análisis exhaustivo en las acciones y hechos que ayuden a 
comprender mejor la realidad que viven las personas involucradas al problema. 
Con respecto a la investigación cualitativa, Álvarez-Gayou et al. (2013), plantean 
que este enfoque de investigación corresponde a un procedimiento metodológico, 
del que son parte diferentes tipos de elementos gráficos o textuales con la 
finalidad de construir un conocimiento de la realidad social. A su vez, al seguir un 
proceso teórico desde una perspectiva holística, este trata de comprender todas 
las características y cualidades de un fenómeno determinado, y esto a través de 
datos no cuantitativos. 
A su vez, Blasco y Pérez (2007), determinan al enfoque cualitativo como un 
análisis de una realidad determinada, que es observada desde su propio 
ambiente y contexto, es decir, tal y como sucede, esto lo realiza desde las 
personas implicadas en los fenómenos, para de esta forma lograr interpretarlos a 
través de las situaciones problemáticas y los significados de los elementos que 
son parte de la vida diaria de los integrantes de la comunidad que está siendo 
estudiada. 
Dentro de la investigación con enfoque cualitativo, se encuentran distintos 
métodos de investigación, el que se utilizará es el fenomenológico. Este método 
de estudio se refiere a la recolección de las experiencias y significados que se 
manejan en torno a un fenómeno o problemática y son proporcionados por una o 
varias personas que viven dentro de esta realidad. 
Según lo que explica Fuster (2019), la fenomenología surge como una forma de 
darle la contra al naturalismo, ya que este último únicamente se dedicaba a la 
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observación de los individuos que estuvieran involucrados en la situación 
problemática y no tomar en cuenta la intencionalidad e interpretación que pudiera 
tener el observador. 
Como parte complementaria, Heidegger (2006), determinó que la fenomenología 
da un énfasis especial en la ciencia de los fenómenos y que esto consiste en 
percibir lo que se observa de una forma objetiva y verdadera, lo que lo haría una 
perspectiva de carácter científico. 
El diseño de investigación que seguirá la investigación es no experimental y de 
corte transversal porque la categoría presentada que es Estrategia 
Comunicacional, no se verá manipulada y será estudiada durante un tiempo 
determinado con respecto al colectivo “Ni Una Menos” en el año 2019. 
Según lo que expresa Lozada (2014), la investigación de tipo aplicada tiene el 
ideal de generar conocimiento, pero utilizando la aplicación directa y en un corto 
plazo de tiempo en el grupo social en el que se esté desarrollando. 
Por su parte, Rodríguez y Mendivelso (2018) indican que un diseño de corte 
transversal suele tener una doble función, siendo este descriptivo y a su vez 
analítico. También, señalan que el investigador no realiza alguna interferencia 
dentro de las personas que son parte de la problemática estudiada y recordar que 
siempre la unidad de análisis será el individuo o colectivo que se está 
observando. 
 
3.2 Categorías, subcategorías y matriz de categorización 
 
 Categoría: 
o Estrategia de Comunicación 
 
 Subcategorías: 
o Dimensión Informativa 
o Dimensión ideológica 
o Dimensión interaccional 
 
 Indicadores: 
 Dimensión Informativa: 
o Medios masivos 
o Medios multimedia y digitales 
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 Dimensión ideológica: 
o Conceptualización 
o Estereotipo Sociocultural 
 




3.3. Escenario de estudio 
 
El colectivo denominado como “Ni Una Menos”, corresponde a uno de los nuevos 
movimientos sociales feministas, su desarrollo se ha dado en varios países 
latinoamericanos como Argentina, Chile y México. Este colectivo se caracteriza 
por incorporar distintas organizaciones feministas, representando una nueva 
forma de hacer política y de incluir el tema de la violencia de género en la agenda 
mediática. Previo a su nacimiento en Perú, desde 2009, un promedio de diez 
mujeres era asesinadas mensualmente en contextos de feminicidio. Según 
información del Instituto Nacional de Estadística e Informática del Perú, el 32.3% 
de las mujeres peruanas experimentaron algún tipo de violencia física por parte 
de su cónyuge o pareja en el 2014, se registraron 795 feminicidios entre 2009 y 
2015, de los cuales solo se emitieron 84 sentencias entre 2012 y 2015, en el año 
2017, solo entre enero y septiembre hubo 94 feminicidios, 5707 agresiones 
sexuales (de las cuales el 71.33% de las víctimas fueron niñas) y 21000 
agresiones. Lo que causó mayor indignación de los casos nombrados, fue que en 
el 81% de los casos de intento de feminicidio, las autoridades encargadas, no 
tomaron medidas de protección para las víctimas, y sólo el 24% de las mujeres, 
acudieron al sistema de justicia. 
En Perú se origina en el año 2016 como respuesta a la indignación colectiva de 
diversos grupos de mujeres, principalmente en la capital, ante los casos más 
conocidos de violencia contra la mujer y feminicidios, lo que llevó a una 
convocatoria a través de redes sociales, la cual no tuvo una organización como 
“imagen” de la movilización, sino que unió a grupos heterogéneos por un solo 
objetivo. El colectivo “Ni una Menos” es conocido por la diversidad de personas 
que lo conforman, pues no se concibe como una institución, sino como un grupo 
de éstas que se organizan para dar lugar a una manifestación colectiva para 
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demostrar que la violencia de género no se trata de un hecho individual en cada 
mujer, sino que es parte de un problema estructural y en base a un sistema 
patriarcal y machista. 
En el año 2019, la situación de violencia contra la mujer no se veía ajena a la 
agenda de ese momento, pese a los esfuerzos realizados desde 3 años atrás. En 
este año, la marcha principal bajo el nombre “Por mujeres libres de violencia”, se 
convocaba por la cantidad de feminicidios que se habían contabilizado en el año, 
lo que representaba una situación de inseguridad y vulnerabilidad para la 
población femenina dentro de Perú. Además, en el año 2019, se pudo observar 
una gran diversidad entre los grupos participantes de las actividades del colectivo. 
El colectivo está caracterizado por su autoorganización y la autoconvocatoria, la 
cual se da principalmente a través de redes sociales (lo que es considerado como 
ciberactivismo). Al ser un movimiento conocido socialmente en América Latina, la 
forma en la que surgen y se manifiestan es muy similar, en Argentina, según lo 
expuesto por Natalucci y Rey (2018), “[la primera marcha] no tuvo un significado 
con respecto a la formación de una identidad feminista o que esta se vea de 
forma general, sino que era un conjunto de muchas opiniones y agendas políticas” 
(p. 17). Lo cual es muy similar a la forma en la que surge el colectivo en Perú, 
pero que con el pasar de los años se ha ido organizando y teniendo grandes 
instituciones como el Centro de la Mujer Peruana Flora Tristán y el Movimiento 
Manuela Ramos para la coordinación de manifestaciones futuras. 
Al ser un colectivo de servicio y sin fines de lucro, su actividad fundamental al ser 
el cambio social es un intangible, por lo que no puede ser medido de forma 
cuantitativa. Nos encontramos frente a una realidad subjetiva, no únicamente por 
los objetivos que persigue el colectivo en sí, sino por la heterogeneidad de los 
actores sociales y las diferentes características en edad, nivel socioeconómico, 
grado de estudios, entre otros, que existen entre las participantes. 
Según lo expuesto por Muñoz (2019), el principal logro que ha tenido el colectivo 
“Ni una Menos” corresponde a la visibilización y a su gran difusión a través de la 
agenda política, la ciudadanía y los medios de comunicación, posicionando así el 
tema de la violencia de género hacia las mujeres dentro de la agenda central y 
llegando a plasmarlo en distintas políticas públicas para atender la situación de 
violencia contra la mujer (p. 20). Esta visualización que se ha dado desde la 
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primera gran manifestación en el año 2019 ayuda a que se convoque mayor 





Según lo planteado por la Universidad de Jaén (2015) “cuando se analiza un 
escenario se pretende comprender lo que tienen que decir sus actores sociales al 
respecto, estos no deben ser seleccionados al azar, sino que deben representar 
la realidad que se va a estudiar” (s. p). Los participantes que van a intervenir 
dentro de esta investigación corresponden a personas que son parte de las 
diversas organizaciones feministas que forman parte del colectivo “Ni Una 
Menos”, asimismo, las notas en los periódicos, reportajes, o información difundida 
en los medios masivos (televisión, radio y prensa), y el material informativo 
encontrado en redes sociales (principalmente Facebook). 
En este estudio se tendrá como participantes a Clea Guerra Romero, 
representante de la organización Centro de la Mujer Peruana Flora Tristán, a 
Esthefany Bendezú Sernaqué, portavoz del Colectivo Catalinas – Acción Barrial, a 
Elena Sudario Manrique, parte del equipo del área de comunicaciones de la 
organización Católicas por el Derecho a Decidir Perú. Asimismo, también se 
cuenta como partícipe a Gabriela Paliza, ex miembro de Mujeres – Nuevo Perú 
(miembro durante el periodo de enero a diciembre de 2019), a María Elena 
Carbajal Cepeda, presidenta de la organización AVEF – Lima Callao, a Alondra 
Flores Quiroz, representante de la Asociación Cultural Trenzar, a Fátima Valdivia, 
representante de la Colectiva por la Libre Información para las Mujeres y se 
complementa con la información encontrada en medios de comunicación masiva y 
la que fue difundida a través de las redes sociales de las principales 
organizaciones del colectivo “Ni Una Menos”. 
El Centro de la Mujer Peruana Flora Tristán es una organización de índole 
feminista que a través de su incidencia en políticas públicas buscan la equidad y 
justicia de género para la ampliación de la ciudadanía de las mujeres peruanas. 
Según el Centro de la Mujer Peruana Flora Tristán (2010), “su función institucional 
está orientada a la participación y acción política de las mujeres, la capacitación a 
miembros claves para implementar acciones que estén orientadas al 
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empoderamiento femenino y la equidad de género” (s. p.). Además, la 
organización se plantea en 4 grandes objetivos: derechos humanos orientados a 
las mujeres, derechos sexuales y salud ciudadana, desarrollo rural y participación 
política. 
El Colectivo Catalinas – Acción Barrial, es un colectivo social que busca incidir de 
manera positiva desde los principales barrios de la capital peruana en aspectos 
de educación, ciudadanía, género, ambiente, derecho a la ciudad y cultura. 
Actualmente se centra en seis distritos de Lima: El Agustino, San Martín de 
Porres, Los Olivos, San Juan de Lurigancho, Carabayllo y Villa El Salvador. De 
acuerdo con lo planteado por Esparza (2015), un colectivo social corresponde a 
un grupo de individuos que actúan de manera conjunta en pro de un interés 
común (s.p.), y en el caso de Catalinas, actúan de manera organizada a favor de 
las mujeres y grupos vulnerables de la capital limeña. 
La organización Católicas por el Derecho a Decidir Perú, es parte de un gran 
colectivo autónomo y presente en varios países de América. Aunque el nombre 
parezca contradictorio, este colectivo busca la justicia social y un cambio de 
patrones propios de la cultura religiosa latinoamericana, promueve los derechos 
de las mujeres y se centra de manera especial en los que están referidos a la 
sexualidad, así también, lucha constantemente por la equidad en las relaciones 
de género. Según ACI Prensa (2018), la agenda de CDD corresponde a apoyar el 
disenso católico en el tema de la libre distribución de anticonceptivos y el aborto, 
proporcionar alternativas racionales a la doctrina tradicional planteada por la 
iglesia y educar en relación a los derechos de salud reproductiva a los que se 
debe acceder en América Latina. Conforme a la información encontrada en su 
página web Católicas por el Derecho a Decidir (2019), es una organización 
autónoma y sin fines de lucro, la cual está conformada por mujeres católicas y 
feministas, realizan acciones orientadas al respeto y el derecho a decidir de las 
personas, así cuestionando a la estructura patriarcal y a los múltiples abusos de 
poder que parten de él. CDD está identificada por los sectores progresistas de la 
iglesia que cuestionan los dogmas tradicionales y trabajan en conjunto en pro de 
una Iglesia inclusiva y acorde a la nueva realidad que se vive en el mundo. 
Mujeres – Nuevo Perú, corresponde a un sector del movimiento político peruano 
Nuevo Perú, siendo este movimiento propiamente de izquierda y en pro del 
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feminismo. Mujeres – Nuevo Perú representa al área femenina del partido, desde 
el cual se lucha por un proceso de cambio real de las distintas estructuras 
machistas normalizadas en la sociedad peruana, por lo que propone que las 
mujeres no solo deben estar presentes desde las manifestaciones, sino feminizar 
la política que durante años ha sido para el protagonismo del sexo masculino. 
La Asociación de Víctimas de Esterilizaciones Forzadas de Lima-Callao (AVEF) 
surge en marzo de 2019, para sumarse a la Asociación de Mujeres Peruanas 
Afectadas por las Esterilizaciones Forzadas. El objetivo de la organización es 
luchar por los derechos de las mujeres que fueron sometidas a esterilizaciones 
forzadas durante el gobierno de Alberto Fujimori, y lograr justicia y reparación 
frente a la violación de sus Derechos Humanos. 
La Asociación Cultural Trenzar busca la representación a través del arte de los 
principales problemas sociales a los que está expuesta la mujer peruana. La 
asociación de naturaleza feminista, busca la visibilización de la violencia a través 
del arte, y a su vez, brindar a las víctimas de la violencia una alternativa que les 
permita redescubrirse a ellas mismas dentro de un ambiente seguro y exclusivo 
para ellas. Este espacio fue creado en el año 2016, en pro de las temáticas de 
memoria, identidad de género y derechos humanos. 
La Colectiva por la libre información para las Mujeres es un grupo de personas 
que viene trabajando de manera voluntaria desde el año 2009 por la información 
segura 
y verídica acerca del aborto, además del manejo de la salud desde una 
perspectiva comunitaria. Al día de hoy, es una colectiva que no se encuentra 
inmersa dentro de la organización de “Ni Una Menos”, sino que están más 
centrados en el tema de aborto como derecho a decidir, pero de igual forma 
brindan su apoyo a la marcha por la libre violencia hacia las mujeres. Tal y como 
se puede visualizar en su página Colectiva por la libre información para las 
Mujeres (2020), su trabajo es continuo, en pro de la salud de las féminas y en 
contra del aborto clandestino, además hacen un claro énfasis en que están en 
contra de que las mujeres sean criminalizadas por el acto de decisión sobre sus 
propios cuerpos (s.p.). 
Además, se tomará en cuenta la información que se haya difundido del colectivo 
“Ni Una Menos”, el proceso de organización, y lo que se haya difundido de la 
31  
marcha central llevada a cabo en el año 2019. Esta información será tomada de 
medios masivos y de la red social Facebook, seleccionando el contenido más 
destacado y que guarde relación con los objetivos de la presente investigación. 
 
3.5 Técnicas e instrumentos de recolección 
 
Aunque es muy común confundir los términos, las técnicas y los instrumentos de 
recolección de información son diferentes. De acuerdo a lo que plantea Arias 
(2012), la diferencia está en que el instrumento corresponde a la herramienta que 
se utiliza para medir o registrar cierta información, en cambio, la técnica responde 
a un proceso, es decir, los pasos a seguir para obtener información a través de 
distintas herramientas (p. 68). 
En la presente investigación se utilizará la técnica de entrevista para recolectar 
información que ayude a lograr el objetivo de la investigación. Conforme a Abarca, 
Alpízar, Sibaja y Rojas (2013) “la entrevista se puede entender como el proceso 
de recolección de datos que está basado en la interacción de dos o más personas 
y utiliza la conversación como una herramienta principal” (p. 100). 
Se considerará la guía de entrevista semiestructurada, dirigida a las 
representantes del Centro de la Mujer Peruana Flora Tristán, el Colectivo 
Catalinas – Acción Barrial y Católicas por el Derecho a Decidir. Este tipo de 
entrevista brinda la ventaja de la 
contra pregunta, por lo que se puede recolectar más información y profundizar en 
ella. Según lo que plantea Mata (2020), “una entrevista semiestructurada parte de 
preguntas previamente planteadas, estas pueden ajustarse a los entrevistados, lo 
que da ventaja por la posibilidad de aclarar términos y reducir formalismos” (s. p.). 
La guía está organizada en preguntas con base en las subcategorías e 
indicadores de la matriz de operacionalización y la cual alcanzó un nivel de 
validación del 100%. 
También, dentro de esta misma técnica, se aplicará la guía de entrevista 
estructurada a las representantes que hayan colaborado con las instituciones 
anteriormente mencionadas en el colectivo “Ni Una Menos”, esta estará dirigida a 
Mujeres – Nuevo Perú y AVEF – Lima Callao. De acuerdo con Mata (2020), “la 
entrevista estructurada tiene la ventaja de estar sistematizada, esto ayudará a la 
clasificación y análisis de resultados, además de aumentar la confiabilidad del 
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instrumento” (s. p.). La guía ha sido organizada en preguntas ciñéndose a las 
subcategorías e indicadores expuestos previamente en la matriz de 
operacionalización y la cual alcanzó un nivel de validación del 100%. 
A su vez, se utilizará la técnica de la observación fenomenológica, según lo 
planteado por Insulza et al (2011), “las etapas clave para la observación son el 
trabajo de inducción y el alcance de los medios que se van a observar, a su vez, 
se debe tomar en cuenta si son medios pagados o espacios de uso gratuito” (p. 
4). Se presenta como instrumento la ficha de observación, esta se aplicará a los 
medios de comunicación masiva y redes sociales, está organizada en ítems 
respetando las subcategorías e indicadores de la matriz de operacionalización y la 




El procedimiento que sigue la presente investigación para la recolección de 
información oportuna es de la siguiente forma: 
Primero, se determinaron los medios en los que se llevará a cabo la observación, 
esto estuvo relacionado a los que hayan realizado alguna publicación de interés 
en cuestión de las subcategorías e indicadores anteriormente expuestos y, que se 
hayan difundido en el periodo que se está investigando (enero a diciembre de 
2019). De igual manera, se elegirán las publicaciones más resaltantes efectuadas 
por parte del colectivo “Ni Una Menos” en la red social “Facebook” y en 
plataformas digitales, que mantengan relación con los objetivos de la presente 
investigación. 
Segundo, se realizó la aplicación del instrumento (ficha de observación) en las 
diferentes publicaciones (en medios masivos, plataformas digitales y redes 
sociales) que se hayan encontrado con respecto al colectivo “Ni Una Menos” que 
mantengan relación con las subcategorías e indicadores previamente 
mencionados. Dicha ficha de observación se empleó solo 1 vez y sin intervenir en 
la categoría por ser una investigación de diseño no experimental. 
Por otra parte, se determinaron las representantes de cada organización 
involucrada en la estrategia seguida por el colectivo “Ni Una Menos” en el año 
2019, para realizar la aplicación de una guía de entrevista semiestructurada y una 
estructurada, las cuales, al igual que la ficha de observación, estuvieron 
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elaboradas rigiéndose a las subcategorías e indicadores previamente 
mencionados para lograr los objetivos planteados en esta investigación. 
Para la guía de entrevista semiestructurada, se solicitó la participación de una 
representante del Centro de la Mujer Peruana Flora Tristán, una del Colectivo 
Catalinas – Acción Barrial y una de la organización Católicas por el Derecho a 
Decidir, esto por ser parte de la organización del colectivo “Ni Una Menos”. 
Asimismo, para la guía de entrevista estructurada, se mantendrá comunicación 
con una representante de Mujeres – Nuevo Perú y una de AVEF Lima – Callao, 
de esta forma se complementó la información que brindaron las instituciones 
organizadoras con las que fueron partícipes del colectivo. 
Finalmente, ya que el objetivo de la presente investigación es comprender el 
desarrollo de la estrategia comunicativa que siguió el colectivo “Ni Una Menos”, se 
procedió a realizarse una triangulación de información, a fin de encontrar 
similitudes y diferencias entre las fuentes de información, para llegar a una 
descripción clara y concisa de la realidad del fenómeno estudiado. 
 
3.7 Rigor científico 
 
El presente estudio se desarrolló respetando los parámetros exigidos por parte de 
la metodología científica. Dentro de los criterios establecidos para el rigor 
científico de una investigación, se encuentra el nivel de los validadores. Los 
expertos que se han consultado para la presente investigación son profesionales 
de las Ciencias de la Comunicación, a su vez, se desempeñan como docentes en 
diversas universidades no solo del país, sino también de América Latina, adicional 
a esto, cuentan con un ciclo de estudios de especialización (postgrado). Cada uno 
de ellos señaló su conformidad o disconformidad con los elementos expuestos en 
los instrumentos. 
 
Tabla 1. Validadores 
N.º Experto Especialidad 
1 Pérez Terrones José Magíster en Periodismo 
2 Matos Chura Rubén Javier Magíster en Educación 
3 Moreno López Wilder Emilio Magíster en Comunicación 
4 Fernández García Carlos Enrique Magister en Educación 
Fuente: Obtenida a través de validación de expertos 
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Para el proceso de validación de los instrumentos, se utilizó el coeficiente 
conocido como la V de Aiken, logrando que cada instrumento alcanzará un 
promedio que validará su efectividad para la recolección de datos, siendo el 
porcentaje de la ficha de observación un 100%, de la guía semiestructura un 
100%, y de la guía estructurada un 100%. Adicionalmente, el presente estudio se 
realizó consultando una gran diversidad de artículos científicos, libros y tesis de 
autores reconocidos a nivel latinoamericano. Este material, ha sido empleado 
para la construcción del marco teórico y la definición conceptual de los elementos 
que conforman la investigación. 
A su vez, no únicamente siendo guiado por la teoría, se ha tomado como 
antecedentes 6 tesis entre nacionales e internacionales que han trabajado no solo 
con la categoría en cuestión, sino en una realidad muy similar, lo que ayuda a 
tener una mayor idea de lo que se va a estudiar y lograr delimitar la investigación. 
 
3.8 Métodos de análisis de datos 
 
Los datos que se recolecten por medio de los 3 instrumentos anteriormente 
mencionados (guía de entrevista semiestructurada, guía de entrevista 
estructurada y ficha de observación), serán descritos e interpretados con relación 
a los indicadores. Se realizará un mapeo de información entre las 2 guías de 
entrevistas aplicadas a las organizaciones parte del colectivo “Ni Una Menos”, y 
dicha información será contrastada con los datos obtenidos a través de la ficha de 
observación. 
Para la discusión de resultados se trabajó con la triangulación, la cual proporcionó 
información relevante en cuestión de las coincidencias encontradas en los 
diferentes instrumentos vinculados a los indicadores de la investigación, lo que 
permitió sustentar si los supuestos que se plantearon eran aceptados o 
rechazados. El mismo proceso se realizó con las subcategorías y continuando 
con la categoría en cuestión. 
 
3.9 Aspectos éticos 
 
La presente investigación respetará los aspectos éticos que exige la metodología 
científica, presentará resultados transparentes y verídicos en torno a la estrategia 
de comunicación del colectivo “Ni una Menos”, toda información recolectada será 
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con la autorización de cada institución vinculada al colectivo “Ni Una Menos” y con 
su conocimiento de que los datos proporcionados serán de uso exclusivamente 
académico y con el fin de desarrollar la investigación fenomenológica. Según 
Lama (2011), “la comunidad científica rechaza totalmente la simulación, 
adulteración de 
datos o robo de investigaciones, también cuestiona el uso arbitrario de resultados 
de tipo experimental” (p. 78). 
Igualmente, este estudio reconoce el trabajo de investigación de cada autor, 
quienes han sido citados según el manual de referencias APA 2019, tomando sus 
investigaciones y resultados como referentes, y no para la reproductibilidad o el 
desarrollo de malas conductas consideradas dentro de la comunidad de 
investigación. Asimismo, dentro de los principales principios éticos en una 
investigación científica están, según Martín (2013), la autonomía, que se refiere al 
actuar de forma libre y consciente, la beneficencia, orientada a hacer el mayor 
bien posible con la investigación que se está realizando, el principio de no 
maleficencia, definido como el hecho de que si no se puede ayudar o realizar un 
bien con la investigación científica que se está realizando, se debe evitar de todas 
las formas posibles el realizar un mal, finalmente, el principio de justicia, que 
busca la distribución equitativa tanto de carga de trabajo como de los beneficios 
























IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 
La presente investigación se planteó resolver el problema general ¿Cómo se 
desarrolló la estrategia comunicacional del colectivo “Ni Una Menos” de enero a 
diciembre de 2019? A partir de un conjunto de entrevistas realizadas a 
representantes de las principales organizaciones feministas de la capital (Centro 
de la Mujer Peruana Flora Tristán, AVEF Lima – Callao, Católicas por el Derecho 
a Decidir, Catalinas – Acción Barrial, Nuevo Perú, Colectiva por la libre 
información para las Mujeres), y la aplicación de fichas de observación a las 
principales publicaciones realizadas con respecto al colectivo “Ni Una Menos” en 
los medios masivos, redes sociales y plataformas digitales, basado en la Teoría 
de la Comunicación Horizontal. 
Para Hallahan et al. (2007), se puede definir a la estrategia de comunicación 
como el uso intencional de la comunicación por parte de una organización para 
cumplir con un objetivo previamente determinado, y esta es multidisciplinaria 
porque se basa en una gran variedad de temáticas y métodos (p.3). En este 
estudio, se aplicaron una entrevista semiestructurada a tres representantes de 
organizaciones feministas que se vieron involucradas directamente al Colectivo 
“Ni Una Menos”, una entrevista estructurada a tres representantes de 
organizaciones feministas que participan activamente en la lucha feminista 
peruana, y se aplicó una ficha de observación a material difundido en medios 
masivos y en la virtualidad. Los resultados se presentarán en función de cada 
instrumento aplicado y de las subcategorías e indicadores de la investigación. 
Asimismo, se debe resaltar que las preguntas realizadas en ambas entrevistas 
han sido destinadas al cumplimiento del objetivo general que es comprender el 
desarrollo de la estrategia comunicacional que llevó a cabo el colectivo “Ni Una 











INSTRUMENTO 1 – ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA 
Aplicada a Clea Guerra Romero – Centro de la Mujer Peruana Flora Tristán, Elena Sudario Manrique – Católicas por el Derecho 
a Decidir, y Esthefany Bendezú Sernaqué – Catalinas – Acción Barrial. 
 
Dimensión Informativa 





Centro de la Mujer 
Flora Tristán - Clea 
Guerra Romero 
Católicas por el Derecho a 
Decidir - Elena Sudario 
Manrique 











"… siempre se han ido 
levantando casos 
emblemáticos en los cuales 
no ha habido una adecuada 
implementación de la norma 
o una inaplicación o 
incumplimiento de 
funciones, o la aplicación de 
prejuicios o estereotipos por 
parte de operadores” 
“...los medios de 
comunicación son entes 
aliados y necesarios para la 
incidencia social y política, 
pero para llegar a ellos tiene 
que haber antes un 
movimiento social 
organizado que lucha desde 
las calles o desde diferentes 
espacios para colocar el tema 
que quieren en la agenda 
pública” 
"... por ejemplo en Stereo 
Villa El Salvador, que es una 
radio local, Radio Canto 
Grande de San Juan de 
Lurigancho, y bueno medios 
masivos como Exitosa, RPP, 
no directamente Catalinas, en 
algún momento sí, pero 
generalmente esta 
información o la 
representación que se va a 
tener en medios se va 
rotando" 
 
Los medios de 
comunicación se convierten 
en aliados de los 
movimientos sociales, y en 
este caso, hubo mayor 
participación de medios 
locales, a través de los 
cuales se difundía 
mayormente casos 




























"... todas las acciones (…) 
fue por redes, mostrando 
casos ocultando la 
identidad de las personas, 
qué caso pasó, cómo se 
han ido violentando a las 
víctimas más allá del 
agresor particular, cómo 





"... Estos espacios, desde las 
redes sociales, desatan esta 
situación de hacer algo en el 
espacio público " 
"… en el comité de 
comunicaciones se autorizaba 
o se pasaba a asambleas los 
Flyers, las comunicaciones 
que tenía que haber, los 
logos (...) Luego de esto si se 
difunde y se autoriza a las 
personas que están 
representando las colectivas, 
se empieza a hacer una 
distribución de los Flyers y de 
cómo se puede viralizar" 
 
El contenido que se 
comparte en redes 
sociales visibiliza los 
principales casos 
relacionados a la violencia 
contra la mujer y muestra 
la necesidad de realizar 
actividades en el espacio 
público, esta información 
se difunde a través de 













Centro de la Mujer Flora 
Tristán 
- Clea Guerra Romero 
Católicas por el Derecho a 
Decidir - Elena Sudario 
Manrique 
 
Catalinas - Acción 










"... “Ni Una Menos” se refiere a 
que no se quiere perder a ni 
una más de las personas, ni 
una desaparecida más, ni una 
asesinada más, ni una 
violentada más, (…) el 
interpelar a la gente a que no se 
puede continuar con esta 
situación, que no se puede 
seguir afectando a las mujeres, 
(…) buscar la sororidad, la 
hermandad entre mujeres y 




“...la dinámica es llegar a 
consensos, colocar los temas 
eje, levantar un tema porque 
igual el tema de violencia es 
bastante amplio, entonces hay 
que colocar ideas fuerza o 
levantar ciertas ideas para tener 
un mensaje más claro" 
" … “me pasó a mí, no quiero 
que te pase a ti”, en ese 
momento era “Ni Una Menos, 
vivas nos queremos”. El tema 
de sororidad, el 
acompañamiento de “yo 
siendo mujer, te acompaño, te 
cuido a ti (…), la sensibilidad 
hacia el tema, fue entender 
que tu otra compañera puede 
ayudarte en una 
situación de peligro y de 
violencia" 
 
“...es un movimiento amplio y 
diverso, tiene muchas 
agendas y tiene muchas 
prioridades y demandas, (…) 
pero también comenzamos a 
hablar acerca de “Embarazo 
infantil es tortura”, o “Mujeres 
en emergencia" (...) “Lo 
personal es político”, “El 
trabajo doméstico es 
"... al principio significaba 
dolor (…) recordaba casos 
de las mujeres, ir a 
marchas bajo el “Ni Una 
Menos” era dolor, era 
rabia (…)" 
“...había una arenga que 
se llamaba “tocan a una, 
tocan a todas”, y se 
cambió al “tocan a una, 
respondemos todas”, 
porque se le estaba 
dando una significancia de 
que, si tocan a una, en 
realidad están violentando 
a todas, y lo que se quería 
dar es una respuesta 
totalmente distinta, (…) 
¿Va a cambiar los 
emblemas? Sí, puede ser, 
pero la lógica sigue 
siendo la misma, todo 
apunta a un mismo 
El concepto de la frase "Ni 
Una Menos" va acorde a 
un sentido de 
acompañamiento y 
sororidad, un sentir de "no 
volverás a estar sola. 
La frase "Ni Una Menos" 
es sinónimo de un sentir 
de hermandad y de 
formar parte de un 
colectivo. 
Las frases o arengas que 
se pueden identificar 
dentro del material que 
se difunde por el 
colectivo "Ni Una Menos" 
van hacia el mismo 
objetivo: cese de la 
violencia contra la mujer 
en todas sus formas. 
Existe una diversidad de 
mujeres, estas frases 



























“... La culpabilización de la 
violencia a la mujer desde lo 
mínimo hasta las distintas 
violencias. (…) El 
culpabilizarla, el hacerla 
responsable exclusiva de las 
tareas de cuidado en general, 
el cuidado de niños y niñas, el 
cuidado del hogar, (…) la 
mujer debe cumplir primero su 
rol de madre, de esposa y 
después cumplir sus metas 
personales, entonces eso le 
está quitando 
cualquier tipo de autonomía" 
"... es el tema del abuso 
público, (…) no hay una 
definición correcta de lo que 
es acoso. Otro tema que 
todavía falta trabajar más es 
el tema del derecho a decidir 
de las mujeres (...). Hay que 
entender el contexto en el 
cual vivimos” 
“…vivimos en una 
sociedad machista (...) 
todas luchamos con 
nuestras contradicciones 
y también dentro de los 
estereotipos sociales no 
solo está el machismo, 
sino también está el 
clasismo, la racialización 
de las compañeras, crear 
ambientes seguros o 
crear incluso plataformas 
seguras para poder 
realizar las 
coordinaciones fue muy 
complicado" 
Los estereotipos 
socioculturales que han 
identificado las mujeres 
pertenecientes al 
colectivo, son referentes 
principalmente a la 
culpabilización de la 
mujer ante cualquier tipo 
de violencia del que es 
víctima y el relacionar 
directamente a la mujer 












INTERPRETACIÓN Centro de la Mujer 
Flora Tristán - Clea 
Guerra Romero 
Católicas por el 




Catalinas - Acción 










“… Ha habido eventos por 
Facebook que 
convocaban, un grupo 
más coordinador que se 
ha constituido, tenían 
largas asambleas y se 
reunían en la tarde noche, 
ahí se iba discutiendo 
cómo se iba a proceder y 
cómo se iba a organizar el 
evento de la marcha.” 
 
 
“...por primera vez tú 
veías a una cantidad de 
jóvenes, adolescentes y 
adultas jóvenes 
participando, ya no a las 
feministas históricas que 
eran más visibles o que 
lideraban organizaciones 




"… en las asambleas se 
discutían los logos, se 
discutían las arengas o los 
discursos que iban a 
acompañar la publicidad, 
tenía que incluir también a las 
mujeres trans porque 
también sufren violencia, (…) 




Las reuniones que se llevaban 
a cabo para las coordinaciones 
del colectivo "Ni Una Menos", 
estaban orientadas a llegar a 
acuerdos acerca de los 
materiales que se iban a 
difundir, las arengas que iban a 
utilizar, y el planteamiento de 
estrategias para llegar a más 









"... sobre todo es 
visibilización, colocar en la 
palestra los casos, las 
deficiencias que se vienen 
identificando, de interpelar 
al Estado, no tanto hacia 
la sociedad y su conjunto, 
más ha ido hacia el 
cumplimiento de funciones 
 
 
“... hay que entender cómo 
afecta esta realidad en las 
mujeres que son diversas 
y viven en diferentes 
espacios, y por tal tienen 
diferentes problemas y 
problemáticas en cuestión 
de brechas de género, hay 
que entenderlo y ahí 
 
 
"... se plantean los objetivos al 
principio a través de 
estadísticas, en las asambleas 
sí se toma en cuenta la 
institución o las instituciones 
que han tenido un trabajo de 
investigación, luego, a partir 
de eso, viene el discurso de 
fondo “¿cómo se va a abordar 
 
Las grandes jornadas del 
colectivo "Ni Una Menos" como 
la marcha multitudinaria que se 
convoca anualmente en el mes 
de agosto, tenía objetivos claros 
y establecidos en la diversidad 
de los tipos de violencia contra 
la mujer dentro del Perú, pero 
eran priorizados según las 
estadísticas referenciales de los 
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del gobierno en general.” puedes hablar de muchas 
agendas, de muchos 
lemas y demás" 
este discurso?”" problemas principales que se 
daban durante el año en 
cuestión. 
 
La primera entrevista de tipo semiestructurada ha sido aplicada a las representantes de las organizaciones que han estado más 
















INSTRUMENTO 2 – GUÍA DE ENTREVISTA ESTRUCTURADA 
Esta entrevista fue aplicada a María Elena Carbajal Cepeda – AVEF Lima Callao, Gabriela Paliza – Nuevo Perú, Alondra Flores 
Quiroz – Trenzar, y Fátima Valdivia – Colectiva por la Libre información para las Mujeres. 
 
Dimensión Informativa 










AVEF LIMA - 




























“… AVEF no se 
centra en la 
producción de 
materiales como 
tal, sino más bien 
en la participación 






trabajamos el tema 
de violencia, pero 
también tratábamos 
de visibilizar mucho el 
trabajo doméstico no 
remunerado” 
“…hubo más 
apoyo de la prensa 




“…de “Ni Una 
Menos” no he visto 
ningún material” 
Los medios masivos no se 
vieron involucrados dentro de 
la campaña de difusión del 
colectivo "Ni Una Menos" en 
el año 2019, por lo que la 
mayoría de materiales fue 
realizada para redes sociales 
o medios alternativos donde 
se visibilizaba la lucha contra 
la violencia y el trabajo 












“... AVEF se centra 
más en la difusión 
del mensaje en la 
vida como tal, (…) 
más nos dedicamos 
a la participación 
presencial y a la 
organización interna” 










el tema (…). 
Básicamente eran 
enfocados en los 
temas de violencia, 
trabajo doméstico no 
remunerado” 









de Facebook, de 
Instagram y Twitter, 
funcionaba también 
como un espacio 
para difundir esta 
marcha” 
“… solo se 
difundía 
información del 






Fuera de la organización, de "Ni 
Una Menos", se puede identificar 
a más colectivos feministas, que, 
aunque participan de manera 
activa dentro de las marchas 
centrales, no mantienen una 
relación con respecto al 
contenido que se comparte en 
redes o plataformas digitales, sin 
embargo, sí comparten material 
referente a sus propios ideales 
que también están orientados a 
los derechos fundamentales de la 
mujer, esto de manera 






























































"… es un 
acompañamiento 
solidarizándonos 





"... evidencia algo que ha 
estado oculto, o muy poco 
visibilizado (…) que es la 
violencia contra la mujer, los 
feminicidios, la violencia 
sistémica no solamente física, 
sino psicológica, política y 
económica ha estado ahí 
siempre, creo que el hecho de 
que alcemos la voz y digamos 
“Ni una menos” de nosotras” 
"... inmediatamente 
pienso en sororidad, 
pienso en 
compañeras luchando 
de la mano contra 
este sistema 
patriarcal, (…) 
representa esta unión 




luchando por algo que 
nos parece justo y 
necesario, y urgente" 
 
“… “Ni Una 
Menos” me 
remite a lo que 
se planteó 
inicialmente, que 
no haya ninguna 
muerta más, 
ninguna mujer 
menos, y me 
parece que es 




La frase "Ni Una 
Menos" hace 
referencia al dejar de 
ser violentadas y 
visibiliza la 
vulnerabilidad de las 
mujeres dentro de un 
sistema machista, 
mujeres unidas en 
sororidad que ya se 
hartaron y que buscan 
decirle basta a la 









“...lo principal es 
el hecho de la 
pertenencia del 
cuerpo de la 




hacer valer a 
nuestro cuerpo 
como lo que es 
“mío”, no de mi 
pareja, ni del 
Estado, ni de 
nadie más”. 
 
"... la marcha lo que visibilizó 
fue que las violaciones de las 
mujeres, que la violencia se 
daba en todos los aspectos de 
nuestra vida, incluso en el 
sistema de justicia, pues es 
corrupto, machista, violento, 
(…) todos nuestros espacios 
están cruzados por el 
machismo, por la poca 
importancia que les da la 




"… se asume que solo 
las jóvenes luchan y 
no es así. Vemos en 
las marchas que se 
presentan mujeres de 
todas las edades, es 
una lucha 
intergeneracional “ 
"... el derecho al 
cuerpo tendría 
que ser un 
derecho 






sexuales y nos 
castigan por 





El colectivo "Ni Una 
Menos" ha visibilizado 
los diferentes tipos de 
violencia hacia la 
mujer, en donde 
diariamente se 
minimiza el papel de 
la mujer en la 







































TRENZAR - ALONDRA 
FLORES QUIROZ 
 
COLECTIVA POR LA 
LIBRE INFORMACIÓN 





















todas las asambleas 
para coordinar las 
acciones, los 
mensajes previos y 
todo lo relacionado 
a la marcha central 
del 2019” 
 
“… participamos de las 
reuniones en conjunto con 




"… hemos mantenido 
una postura un poco 
crítica con la forma en la 
que se han organizado, 
(…) no nos cuadraban 
algunas cosas” 
Los diferentes colectivos 
feministas peruanos, se 
suman a las reuniones de 
coordinación con relación al 
colectivo "Ni Una Menos", 
apoyan la causa y los 




La segunda entrevista de tipo estructurada ha sido aplicada a las representantes de las organizaciones que 
































" la necesidad de 
una reforma política, 
estructural, que 
tiene que ver con 
acabar con la 
corrupción y con la 
necesidad de que la 
clase política 
también se renueve" 
 
 
"... erradicar la violencia 
machista y patriarcal en la 
que vivimos, el sistema en el 
que vivimos, erradicarlo 
desde diversas 
herramientas, nosotras 
usamos el arte y las 
comunicaciones para 
hacerlo, (…) mujeres con 
diversas herramientas con 
el mismo objetivo en común 





"... La marcha habla en 
términos generales de la 
violencia, de las 
violencias de género y 
eso engloba muchas 
cosas, nosotras 
trabajamos directamente 
lo que es justicia 
reproductiva, derechos 
sexuales y 
reproductivos, aborto en 
concreto, si bien por ahí  
 
 
Los objetivos del colectivo "Ni 
Una Menos" se suman a los 
objetivos de varios colectivos 
feministas, sin embargo, no 
hacen énfasis en todas las 
agendas que se tienen, pero 
intentan abarcar la mayor 
cantidad de ellas en 
búsqueda de un cambio 
estructural positivo que le 
brinde a las mujeres  mejores 
oportunidades en la  
sociedad. 
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INSTRUMENTO 3 – FICHA DE OBSERVACIÓN 
Este instrumento se aplicó a los materiales que se compartieron a través de medios masivos, plataformas digitales y redes 
sociales (Facebook), que hicieran referencia al colectivo “Ni Una Menos”, la presentación de los resultados se hará dividida en 
los tres tipos de plataforma que se ha observado: Medios Masivos, Plataformas digitales y Facebook. 
 
FICHA DE OBSERVACIÓN – MEDIOS MASIVOS 
Dimensión Informativa 



















- TV Perú 
Fecha y plataforma: 













realizará el 17 
de agosto en 
Lima" 
“… hasta el 15 de 
agosto, como 
sabemos, se ha 
registrado 105 
feminicidios en el 
Perú, una cifra 
proporcionada por el 
Ministerio de la 
Mujer" 
"… por cuarto 
año 
consecutivo se 
ha realizado la 
marcha contra 
la violencia 
hacia la mujer" 
"… La primera marcha del 
colectivo de protesta 
#NiUnaMenos realizada en 
Perú se llevó a cabo en 2016 y 
la última fue realizada el 
pasado sábado 17 de agosto. 
Se han realizado, hasta la 
fecha, cuatro manifestaciones 
en manos de este movimiento 
surgido  en Argentina" 
La información difundida por los 
medios masivos en el año 2019 
acerca del colectivo "Ni Una 
Menos" menciona el objetivo 
principal de la marcha, cuántas 
marchas se han realizado y el 
motivo del nombre de la última 
debido a la gran cantidad de 













     
Información 
del colectivo “Ni 



























Fecha y plataforma: 










Fecha y plataforma: 





Descripción Descripción Descripción Descripción 
Conceptualización 
"… denominada 
«Por Mujeres Libres 
de Violencia», en 
contra de la ola de 
feminicidios que se 
ha reportado en lo 
que va del año" 





"… Ni una menos ha 
significado el 
despertar de una 
problemática de 
violencia y de 
machismo en nuestro 
país" 
El Colectivo "Ni Una Menos" 
está representado por el 
despertar de una 
problemática social a partir 
de la violencia y el 





Significado de la 




 "… cuando el 
machismo siente 
que estamos 






cree que tiene 
poder sobre las 
mujeres y sobre 
sus cuerpos " 
"… Antes del 2016, 
nos referíamos a la 
violencia contra la 
mujer como violencia 
familiar, asumiendo 
que las mujeres no 
vivían violencia fuera 
de este espacio" 
El concepto de la violencia 
contra la mujer y a la 
visibilización del mismo, 
representa una problemática 
social relacionada con el 
machismo y las relaciones de 
poder que se establecen a 
partir de una estructura 
patriarcal en el que la mujer 






violencia y el 









































será el día 17 
de agosto a las 








llegará hasta la 
sede el Poder 
Judicial" 
 
"… estos grupos 
que son jóvenes, 
son feministas, son 
colectivos, son 
incluso partidos 
políticos, y como 
ustedes pueden 
visualizar, son de 
todas las edades" 
 El Colectivo "Ni Una Menos" se 
caracteriza por la diversidad de 
mujeres que forman parte del 
mismo, las cuales se reúnen por 
un bien común y la búsqueda del 
cese de la violencia contra la 
mujer, el mismo que se ve 
representado por diferentes 





las reuniones de 
organización 









de este año 








logrado crear una 
Las movilizaciones que se han 
estado llevando a cabo desde el 






la población y 
principalmente, 
manifestación, 
esta marcha en 
contra de la 
violencia hacia 
seguimos exigiendo 
al Estado peruano, 
justicia y reparación 
para las mujeres 
conciencia pública 
tan grande como lo 
es la violencia 
contra la mujer (…) 
logrado crear una conciencia 
pública y hacer de la violencia 
contra la mujer un tema de 











por la falta de 
apresamiento y 
condena de los 
atacantes" 
las mujeres, "Ni 










también el cese de 
la violencia 
machista, 
feminicida, sexual y 
más" 
objetivo es pasar 
de la denuncia a la 
acción” 
pública (…) exigen la búsqueda 
de justicia y una reforma del 
sistema para brindar mayores 






































17/08/2019 - RPP 
 
Fecha y plataforma: 





Descripción Descripción Descripción 
Medios masivos 
    
Información del 
colectivo “Ni Una 
Menos” y 
productos 






Medios multimedia y 
digitales 
"...Perú se alista 
para realizar este 
sábado 
su tercera marcha "Ni 
Una Menos", la mayor 
manifestación contra 
la violencia de género 
en el país, con el lastre 
de haber alcanzado la 
"… Cientos de 
manifestantes se 
movilizaron por el centro 
de la capital en la marcha 
'Por Mujeres Libres de 
Violencia' organizada por 
el colectivo 'Ni una Menos'. 
La marcha que inició en 
Campo de Marte busca 
"… en las calles de 
Perú se realizó la cuarta 
marcha nacional 
convocada por el 
colectivo “Ni una 
menos” para exigir 
justicia ante la violencia 
de género que se vive 
en el país, a raíz de los 
105 casos de feminicidio 
 
En las plataformas digitales 
se visualiza la información de 
la trascendencia del colectivo 
"Ni Una Menos" y el objetivo 
por el que se realiza la 
marcha del año 2019, así 
mostrando la importancia de 
las actividades programadas 




colectivo “Ni Una 
Menos” y 
productos 
realizados por las 
organizaciones. 
mayor cifra histórica 
de feminicidios en 
los 
primeros siete meses 
del año" 
llegar al Palacio de 
Justicia" 
que se han registrado 









































17/08/2019 - RPP 
 
Fecha y plataforma: 






Descripción Descripción Descripción 
Conceptualización "...el mayor 
empoderamiento 
de las mujeres, un 
ejercicio de 
autonomía y 




   
Dentro de los conceptos que se difunden 
es la necesidad del empoderamiento 
femenino y de la autonomía de esta para 
ponerse en primer lugar y cuidar por su 
bienestar propio, de esta forma decirle no 
a la violencia machista. 
 
 
Significado de la 









violencia y el 
















Fecha y plataforma: 
17/08/2019 - RPP 
 
Fecha y plataforma: 








organizaciones sociales y 
agrupaciones civiles 
participaron la tarde del 
sábado en la cuarta 
marcha ‘Por Mujeres 
Libres de Violencia’ 
organizada por el 
colectivo ‘Ni Una Menos’" 
 
"... La manifestación se 
desarrolló en las calles del 
centro de Lima, en dirección al 
Palacio de Justicia, y en ella 
participaron diversos grupos de 
mujeres, trabajadoras, 
estudiantes, partidos políticos 
de izquierda como Nuevo Perú, 
y el ministerio de la Mujer, 





Dentro de lo que se difundió 
acerca del colectivo "Ni Una 
Menos", no se invisibilizó a las 
demás organizaciones que 
participaron, sino que se 
reconoció su colaboración en 










"… "Ni Una 
Menos" en el 
céntrico parque 
Campo de Marte, 
enfrenta al país 
con el drama de 
su machismo 
estructural. 
"… El objetivo principal de 
esta manifestación es 
acabar con la violencia 
contra las mujeres, que en 
lo que va del año ya causó 
la muerte de 105 mujeres" 
en 2018 cobró la vida de 
149 mujeres" 
 
El objetivo principal de la 
manifestación llevada a cabo por 
el Colectivo "Ni Una Menos" 
estuvo clara, estaban marchando 
por mujeres libres de violencia y 
en contra del machismo 
estructural que "se llevó" a 105 
mujeres en lo que iba del 2019. 
Información de 



















































Descripción Descripción Descripción Descripción Descripción Descripción 
Medios 
masivos 
       
Información del 
colectivo “Ni Una 
Menos” y 
productos 





"… Nos han 
hecho creer 
que esto es 
"…Mujeres 
libres de 
"… sábado 1 
de junio 3 
p.m." 
"… Hace 





"… Desde la 
marcha hubo 
avances 
El material que se 
difunde a través de la 
página oficial de 
Facebook del 


































en lo que va 







en lo que 















relacionado al objetivo principal 
de toda la campaña, mujeres 
que vivan en un país libre de 
violencia de género, y esto lo 
demuestran a través de su 
contenido informativo acerca de 
las manifestaciones y formas de 
prevención de la violencia contra 


























































































basta, no se nos 
toca, ni humilla, 
ni viola, ni 
esteriliza a 





Las frases difundidas hacen 
hincapié en tres temas 
principales: mujeres libres de 
violencia, acompañamiento y 
sororidad entre mujeres, y señales 
de alerta, lo que debemos buscar 

















Significado de la frase 
“Ni una Menos”. 
  
    
    
Estereotipo 
sociocultural 





      
Presenta los principales 
estereotipos o frases aprendidas 
por el sistema patriarcal que 
normalizan la violencia de género. 
Presencia de 
estereotipos con 
respecto al machismo, 
violencia y el colectivo 

































































 "… Es por eso 
que quiero 
invitar a 






y personas no 
binarias a la 
autoconvocator





"… y por eso este 







El Colectivo realiza la 
invitación a las 
múltiples 
organizaciones y 

































nos vemos en 
Se presentan los 
objetivos de la 













una vida libre 
de violencia" 
juntos este 






ni una menos, 
no faltes" 
libre de toda cultura 
patriarcal y 
violencia machista, 
que permita que 










el Campo de 






colectivo "Ni Una Menos" 
realizada en agosto de 
2019, también se pueden 
observar las invitaciones 
a otros eventos como la 
manifestación del 8M, 
pero todo en relación al 
bienestar de la mujer, 
una vida sin violencia y la 




Con respecto al problema general ¿Cómo se desarrolló la estrategia 
comunicacional del colectivo “Ni Una Menos” de enero a diciembre de 2019?, se 
puede mencionar que el colectivo “Ni Una Menos” desarrolló su estrategia de 
comunicación orientada al objetivo principal del colectivo: No más violencia contra 
la mujer. Dentro del desarrollo de la estrategia se pudo identificar que toman en 
cuenta las características principales de la estrategia de comunicación según lo 
que explica Massoni (2003), una estrategia de comunicación debe estar 
compuesta por los elementos de tres dimensiones: la informativa, la ideológica y 
la interaccional, ya que si una campaña se centra únicamente en la dimensión 
informativa será poco efectiva (p. 34). El colectivo “Ni Una Menos” tiene origen en 
Argentina, y en Perú se hace público en el año 2016. Según lo que se ha 
encontrado en esta investigación, posterior a la primera marcha, las activistas del 
colectivo se han ido reuniendo de manera constante para establecer los objetivos 
específicos y adaptar su estrategia de comunicación de las campañas anuales, en 
donde tomaban en cuenta no solo la opinión de todas las que asistían a cada 
reunión, esto de forma democrática a través del diálogo propuesto y “micrófono 
abierto”, sino también la agenda que proponían las distintas mujeres en su 
diversidad desde su experiencia y acercamiento a la violencia contra la mujer, por 
lo que la comunicación que se brindaba dentro del colectivo era de tipo horizontal 
e interseccional. Esto lo afirma Beltrán (1979) en el Modelo de la Comunicación 
Horizontal, donde plantea que la comunicación es un proceso de interacción 
social y democrática, en donde las personas que participan, comparten sus 
vivencias y conocimientos de manera libre e igualitaria, convirtiendo esto en un 
diálogo participativo utilizando los recursos que cada quien tenga disponible. 
De acuerdo a lo planteado anteriormente, Peche y Vásquez (2016), en su tesis de 
licenciatura, señalan que la estrategia de comunicación más ideal para la lucha 
contra la violencia familiar en Lambayeque es la creación de un colectivo que 
difunda información acerca de la violencia y cambie la perspectiva hacia está 
utilizando herramientas comunicacionales, lo cual ha estado realizando el 
colectivo “Ni Una Menos” con más presencia en Lima. Esto reafirma que la 
estrategia de comunicación realizada por el colectivo “Ni Una Menos” está 
orientada a cumplir su objetivo y utiliza herramientas que proponen Peche y 
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Vázquez en su investigación, claro que en el caso de “Ni Una Menos”, a través de 
la presente investigación, se pudo identificar que se proponen más herramientas 
comunicativas y no solo orientadas a la difusión de información o cambio de 
ideología, sino también a la interacción de las participantes, lo que podemos 
identificar por lo planteado por Massoni, Mascotti y Margherit (2013), donde 
incluyen dentro de la dimensión informativa a los mensajes emitidos a través de 
medios de comunicación masiva, material audiovisual o multimedia a través de 
plataformas digitales y redes sociales. Asimismo, dentro de la dimensión 
ideológica se plantean herramientas o procesos para generar el cambio en los 
significados que las personas tienen para ciertos aspectos relacionados al 
colectivo “Ni Una Menos”, lo que Massoni, Mascotti y Piola (2016) especifican 
mencionando que la dimensión ideológica se refiere al cambio de significados 
socialmente aceptados dentro de una matriz sociocultural a partir de los límites y 
potencias con relación a la transformación. 
Asimismo, Díaz y López (2016), en su tesis de licenciatura, reafirman que la 
comunicación horizontal y las actividades descentralizadas son característicos del 
colectivo “Ni Una Menos” a nivel de Latinoamérica, y que esto favorece la 
interacción social que promueve el activismo político y la acción colectiva. Esto se 
ve reforzado a través de la incorporación del lenguaje audiovisual y difusión de 
información especialmente a través de las redes sociales. De este modo, también 
el colectivo “Ni Una Menos” en Perú, comparte estas características y difunde el 
llamado a la interacción a través de herramientas comunicacionales propuestas 
en una estrategia de difusión, lo que para Massoni (2003), se identifica como la 
motivación a los actores sociales para la construcción de sentidos colectivos a 
partir de la interacción en la que comparten experiencias de manera grupal. 
En relación al primer problema específico ¿cómo se desarrolló la estrategia 
comunicacional del colectivo “Ni una menos” de enero a diciembre de 2019 en la 
dimensión informativa?, el colectivo “Ni Una Menos” desarrolló la dimensión 
informativa difundiendo datos y referencias con relación al objetivo principal del 
colectivo a través de medios masivos y de medios multimedia y digitales, logrando 
así que la información llegue a más personas y se realice la invitación a la 
participación. Según lo identificado en esta investigación, la información que se 
iba a difundir era conversada y debatida en reuniones en donde participaban gran 
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diversidad de mujeres, por lo que el colectivo estaba orientado al cese de la 
violencia contra la mujer en sus distintas formas, se escogían temas centrales a 
los que se les iba a dar mayor importancia y se formaban comisiones. Dentro de 
las comisiones, se tomaba en cuenta el contacto con los medios de comunicación 
masiva, los Flyers o contenido audiovisual que se iba a emitir a través de los 
medios multimedia y digitales (principalmente redes sociales). En el caso puntual 
del año 2019, el colectivo “Ni Una Menos” fue mayormente difundido a través de 
pequeños medios locales y las redes sociales, compartiendo información de 
prevención, casos emblemáticos (o que se van a convertir en emblemáticos) y 
manifestaciones que se llevan a cabo durante el año. Los medios masivos se 
centraron más en la información acerca de la marcha central, el objetivo principal 
de la marcha, dónde se realizó y cuántas personas o colectivos se convocó. 
De acuerdo a lo que dicen Marshall McLuhan y Powers (1995) en la teoría de la 
Aldea Global la difusión de información convierte a un espacio social en lo que se 
puede denominar como una aldea, en la que “todos saben lo de todos” y “todos se 
identifican con los problemas de todos”, por lo que las personas se identifican con 
las causas sociales y sienten el impulso para movilizarse. Esto depende mucho 
de la proximidad que proporcionan los medios digitales y las redes sociales (en el 
caso de medios interactivos), y los medios masivos (en el caso de los medios 
unilaterales), pero ambos tipos de medios van a generar una visibilización y la 
generación de la opinión pública a través de distintas plataformas o 
movilizaciones sociales. Estas características se cumplen en el caso de “Ni Una 
Menos” y la información que difunden, ya que dentro de lo que principalmente se 
informa es acerca de casos emblemáticos para que las personas se puedan 
identificar y reconozcan las diversas formas de violencia que existen y de las que 
pueden estar siendo víctimas, además, impulsan la convocatoria para las 
manifestaciones colectivas en torno a un objetivo que es de interés público. 
Asimismo, Espino y Tresierra (2016), en su tesis de licenciatura, destacaron que 
el utilizar los medios de comunicación para difundir información son una 
herramienta fundamental para la prevención de la violencia contra la mujer en 
Trujillo, ya que se difunde no solo una cultura de prevención, sino también el 
proceso que debe seguir una víctima de violencia. Esto lo reafirma el accionar de 
“Ni Una Menos” al compartir información para prevenir los actos de violencia, 
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proporcionar información en caso se dé una agresión y además incentivar a la 
movilización si el Estado no proporciona el apoyo para la víctima. 
Acerca del segundo problema específico ¿cómo se desarrolló la estrategia 
comunicacional del colectivo “Ni una menos” de enero a diciembre de 2019 en la 
dimensión ideológica?, se puede señalar que el colectivo “Ni Una Menos” 
desarrolló su estrategia comunicacional en la dimensión ideológica trabajando 
sobre estereotipos socioculturales previamente aceptados en la matriz 
sociocultural de las personas, y creando un mensaje de sororidad, solidaridad y 
empatía. Según la información recolectada en la presente investigación, las frases 
o arengas que se iban a difundir a través de los mensajes informativos y también 
en las movilizaciones sociales que llevaba a cabo el colectivo “Ni Una Menos” 
eran decididas y debatidas en reuniones de coordinación en la que participaban 
las representantes de distintos colectivos y también de diversas edades o 
localidades, esta pluralidad produjo que se toquen distintos estereotipos y se 
difundan distintas frases destinadas a cada problema específico que se pudo 
identificar, pero todo orientado a las distintas formas de violencia contra la mujer 
que existen en un mismo entorno social (en este caso en un mismo país). La 
difusión de mensajes por parte del colectivo “Ni Una Menos”, también produjo que 
la frase “Ni Una Menos” adquiera un significado, el cual se ha identificado como 
un sinónimo de lucha, de acompañamiento, sororidad y solidaridad, una frase que 
le hace frente a la violencia contra la mujer. 
Respecto a esto, Castells (2009), plantea la Teoría de la Comunicación y Poder, 
en esta teoría él afirma que la construcción de significados a través de 
herramientas comunicativas, y que, al utilizar distintas herramientas para llegar a 
más personas, la comunicación que se emite adquiere poder al modificar o 
generar un significado con respecto a algún tema en específico. El significado que 
se adquiera no depende únicamente de los medios de comunicación, sino 
también del contexto sociocultural y los distintos significados que haya adquirido 
la persona a lo largo de su vida, por esto los mensajes del colectivo “Ni Una 
Menos” son mayormente aceptados o adquiridos por personas que hayan estado 
expuestas a situaciones de violencia de género, ya que pueden identificarse con 
lo que se propone. Esto lo reafirma Muñoz (2018), en su tesis de maestría, 
plantea que el desarrollo de las estrategias de comunicación debe responder a la 
67  
naturaleza de los movimientos sociales, en donde se debe tomar en cuenta la 
acción colectiva y los significados compartidos. 
En cuanto al tercer problema específico ¿cómo se desarrolló la estrategia 
comunicacional del colectivo “Ni una menos” de enero a diciembre de 2019 en la 
dimensión interaccional?, se puede mencionar que el colectivo “Ni Una Menos” 
desarrolló la dimensión interaccional destacando principalmente la marcha central 
que realizan de manera anual en la quincena de agosto. Si bien es cierto la 
interacción se da en todos los aspectos de “Ni Una Menos” por ser muy difundida 
en redes sociales y permitir el diálogo, según lo que explica Massoni (2003), la 
dimensión interaccional se refiere a los espacios en el que se reúnen las personas 
para interactuar entre ella de manera presencial o física, en el caso de “Ni Una 
Menos” podemos establecer estos espacios como las reuniones previas de 
coordinación y las grandes movilizaciones que en este caso se denominará como 
jornada. 
Lo que se ha logrado identificar en el colectivo “Ni Una Menos” es que los 
momentos en los que se desarrolla la interacción son destinados a un solo 
objetivo: cese de la violencia contra la mujer, y esto lo proyectan en sus reuniones 
de coordinación, en la que interactúan de manera constante, de manera 
democrática y participativa para tomar las decisiones y optar por las mejores 
opciones para la difusión de mensajes, y en la jornada central de agosto, en 
donde se toman en cuenta las diferentes agendas y grupos heterogéneos de 
personas son partícipes por tener una experiencia cercana a la violencia contra la 
mujer. Según lo explicado por Beltrán (1979) en el Modelo de Comunicación 
Horizontal, la interacción social que se da a través de la participación es 
fundamental para la democracia y la creación de políticas públicas. Esto lo 
reafirma el colectivo “Ni Una Menos” que a través de las reuniones y grandes 
jornadas que han realizado desde el año 2016, se han logrado cambios en las 
jurisdicciones para mejorar deficiencias que se encontraban en el sistema judicial 
y en servidores públicos, que violentaban nuevamente a las víctimas al solo 
archivar sus casos. 
Además, cabe resaltar que al ser la jornada que se da de manera anual en agosto 
la que recibe mayor interacción de personas, también es la que cuenta con mayor 
difusión por los medios de comunicación, dejando en un segundo plano otras 
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movilizaciones que también son con un objetivo en pro de los derechos de las 
mujeres, y de las que participa el colectivo “Ni Una Menos” como la marcha del 
“8M” y la del 25 de noviembre. En cada marcha que se realiza se puede observar 
a una cantidad heterogénea de personas, mujeres víctimas, mujeres que apoyan, 
partidos políticos y diferentes colectivos que no son parte de “Ni Una Menos”, 


















































A continuación, teniendo en cuenta los resultados obtenidos a través de los 
instrumentos propuestos, y a propósito de las características del presente trabajo, 
las conclusiones responden al supuesto general y los supuestos específicos. 
Tomando en cuenta los resultados de esta investigación, se llega a la conclusión 
que el colectivo “Ni Una Menos” planteó la estrategia comunicacional del año 
2019 en torno a un objetivo central: cesar la violencia contra la mujer, esto lo 
realizó a través de un proceso ordenado, en el cual se utilizaron diversas 
herramientas comunicacionales desde lo digital hasta lo masivo (propaganda a 
través de televisión, radio, medios locales, páginas oficiales de Facebook de 
medios independientes y de los grupos pertenecientes al colectivo), para lograr 
visibilizar el problema de violencia contra la mujer, difundir mensajes para el 
cambio de significados con respecto a estereotipos sociales, y, asimismo, 
proporcionar los espacios para la interacción entre los actores sociales. Si bien es 
cierto, esta marcha es masiva y se registra en Perú desde el año 2016, desde ese 
tiempo no se ha vuelto a ver la misma cantidad de personas convocadas en las 
marchas centrales, esto debido a los temas que se toman como principales dentro 
de la agenda pública y política, además del poco apoyo de los medios masivos a 
nivel nacional para la difusión de información del colectivo. El supuesto general 
indica que se comprende que el colectivo “Ni una Menos” ha llevado a cabo un 
exhaustivo proceso en el que ha hecho uso de herramientas comunicativas para 
ejecutar las estrategias de comunicación planteada para el periodo de enero a 
diciembre de 2019, este fue basado en la perspectiva de la autora con respecto a 
la información leída en redes sociales y la presencia que el colectivo tiene 
anualmente. 
Como segunda conclusión, se puede identificar que el colectivo “Ni Una Menos”, 
durante el año 2019 produjo gran cantidad de material informativo, el cual estuvo 
difundiendo principalmente a través de sus redes sociales oficiales y las de los 
grupos, colectivos u organizaciones que son parte de él. A su vez, se reprodujo 
material acerca del colectivo “Ni Una Menos”, su objetivo, las reuniones, 
información de la marcha central y demás a través de pequeños medios locales, 
los cuales eran contactados por medio de las mujeres que eran parte de la 
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organización del colectivo y a las cuales se les encargaba ese contacto como 
comisión. Dentro de las producciones que se pudieron identificar, se encontró 
afiches, Flyers, vídeos y fotografías, los que eran compartidos a través de sus 
redes sociales como Facebook, Instagram y Twitter (compartiendo el mismo 
contenido para las tres plataformas). El primer supuesto específico señala que Se 
identifica el proceso de producción y difusión de material relacionado a la 
dimensión informativa, es decir producciones audiovisuales y elementos gráficos 
propios del colectivo “Ni Una Menos” para su difusión en medios masivos y 
principalmente en redes sociales en el periodo de enero a diciembre de 2019, 
este supuesto se basó en las diferentes producciones que la autora visualizó a 
través de redes sociales y en la trayectoria del colectivo dentro de Perú y tomando 
como ejemplo a otros colectivos de Latinoamérica. 
En la tercera conclusión, se puede encontrar que el colectivo “Ni Una Menos” 
sigue un proceso a través del cual intenta cambiar los significados de algunos 
conceptos inmersos en la ideología de las personas, principalmente relacionados 
al machismo, la violencia contra la mujer y las falsas ideas de amor que se tienen 
pero que son sinónimos de violencia. El cambio en estos significados los realiza 
principalmente a través de arengas que se promulgan en las marchas centrales 
(en este caso la del 2019), pero también lo complementa a través de contenido 
compartido en redes sociales haciendo alusión a frases como “si me cela es 
porque me ama”, donde se visualiza una frase comúnmente aceptada, pero que el 
colectivo la relaciona directamente con violencia de género y logra que las 
personas con las que interactúa tomen consciencia de esto y se llegue al cambio 
de significado. 
Dentro la dimensión ideológica, también se puede observar cómo se ha ido 
haciendo paso el significado para la frase “ni una menos”, la cual ha ido 
evolucionando en conjunto con el colectivo, pasando de un significado de 
hartazgo a uno de sororidad y acompañamiento femenino. Por otro lado, inmerso 
entre las acciones del colectivo “Ni Una Menos”, se puede reconocer que 
aspectos que antes perdían importancia por considerarse cotidianos como el 
acoso callejero, ya se identifica como violencia. El segundo supuesto específico 
indica que se logra identificar el proceso que siguen los elementos relacionados a 
la dimensión ideológica, así como los estereotipos socioculturales y el desarrollo 
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de estrategias para la difusión de mensajes relacionados al colectivo “Ni Una 
Menos” en el periodo de enero a diciembre de 2019, este supuesto tuvo origen en 
la gran cantidad de mensajes que se han ido difundiendo por parte del colectivo 
“Ni Una Menos” tomando como ejemplo situaciones cotidianas de violencia a las 
que están expuestas las mujeres dentro de Perú. 
Como cuarta y última conclusión, se logró identificar que el colectivo “Ni Una 
Menos” proporciona espacios libres en donde pueden interactuar personas 
heterogéneas por un mismo objetivo. Los espacios en donde interactúan las 
personas que son partícipes de “Ni Una Menos” se pueden dividir en dos, el 
primero referido a las reuniones de organización y coordinación, donde los 
principales colectivos feministas peruanos se reúnen para establecer objetivos 
específicos con respecto a las acciones que se tomarán dentro del año y la 
marcha central que se realiza en agosto de manera anual. En el caso de 2019, el 
colectivo “Ni Una Menos” se vio nutrido por una gran diversidad de mujeres que 
hicieron parte de la organización, lo que enriqueció la estrategia llevando a cabo 
más acciones en más canales de comunicación y todos de manera estratégica y 
planificada, en este espacio destacó la democracia y la libertad para argumentar 
desde la perspectiva de cada una. El segundo espacio que proporcionó el 
colectivo “Ni Una Menos” para la interacción fue la marcha central el 17 de agosto 
de 2019, en donde participaron grupos heterogéneos de personas, los mismos 
que eran divididos por sectores para evitar alguna incomodidad y cuidar de las 
víctimas que marchaban. Este segundo espacio se destacó por priorizar 
principalmente a los casos emblemáticos y figuras públicas, pues es lo que 
consideraron que daría mayor impulso a la marcha. El tercer supuesto específico 
señala que se identifican las acciones realizadas que están estrechamente 
relacionadas a la dimensión interaccional, incluyendo la organización y el proceso 
para efectuar la marcha central característica del colectivo “Ni Una Menos” en el 
periodo de enero a diciembre de 2019, el cual se basó en lo que se visualizó en 











Finalizado el trabajo de investigación, veo oportuno señalar algunas 
recomendaciones que han aparecido a lo largo del proceso y a su vez, exponer 
algunas recomendaciones que pueden ser útiles para futuras investigaciones 
acerca del tema de estrategia comunicacional principalmente orientada a la 
comunicación para el cambio social. 
En primer lugar, recomiendo a futuros investigadores aplicar la variable de 
estrategia comunicacional en otros movimientos, colectivos o fenómenos 
correspondientes a poblaciones vulnerables, puesto que sería interesante analizar 
el proceso que llevan a cabo otras organizaciones para visibilizar o minimizar un 
problema de carácter social. Durante mi investigación no he logrado encontrar 
alguna investigación que se enfoque propiamente en grupos vulnerables, lo cual 
sería interesante ya que dentro del país se vive una gran situación de desigualdad 
económica, social o de estatus. 
En segundo lugar, propongo a otros investigadores a tomar el presente trabajo de 
investigación como base para la realización de una investigación de tipo 
cuantitativa, en donde se evalúe la perspectiva que tienen las personas acerca del 
colectivo “Ni Una Menos”. Esto como respuesta para saber cuál es el verdadero 
motivo por el cual el colectivo “Ni Una Menos” recibe gran cantidad de críticas a 
través de redes sociales pese a ser un colectivo sin fines lucrativos y que apoya a 
víctimas de violencia. 
En tercer lugar, recomiendo al colectivo “Ni Una Menos” el replantear las 
herramientas comunicacionales que han utilizado durante el periodo de enero a 
diciembre de 2019, puesto que la estrategia es funcional y cumple con los 
elementos que se deben tomar en cuenta para una estrategia de comunicación 
orientada al cambio social, pero, sin embargo, con el tiempo y la normalización del 
problema, se ha ido perdiendo interacción por parte de las personas a las que 
está orientada la campaña. Por otro lado, considero que el reformar las 
estrategias y probar con nuevas herramientas en los medios de comunicación 
tradicionales y digitales, pueden mejorar los resultados y en la forma en que 
repercute el problema dentro de la población a la que se dirige. 
Para finalizar, propongo a la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicación 
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de la Universidad César Vallejo el hacer hincapié en temas sociales dentro de las 
materias que se imparten según la currícula universitaria. Considero que esto es 
importante porque la comunicación para el cambio social debe ser uno de los 
principales intereses de los profesionales de la Comunicación, puesto que se está 
estudiando una Ciencia Social y las investigaciones o acciones deben ser en pro 
de la sociedad y sobre todo de poblaciones vulnerables. El incentivar llevar la 
carrera desde una perspectiva a la responsabilidad social, cambiará totalmente el 
ideal lucrativo que mayormente tienen los profesionales una vez que egresan, 
esto motivaría a más profesionales a tomar la presente investigación como 
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Tabla 16. Matriz de consistencia 
 
Problemas Objetivos Supuestos Metodología 
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Corresponde al desarrollo de procesos fácticos y 
entiende al proceso de comunicación como el 
acto de transmitir información teniendo un objetivo 





Massoni, Mascotti y Margherit (2013) indican que se refiere 
a las producciones relacionadas a los medios de 
comunicación masiva, incluye los que hayan sido 
generados de forma institucional y todo de lo que exista 
registros en el espacio/ tiempo que se hace el seguimiento 





Materiales multimedia y digitales – Massoni, Mascotti y 
Margherit (2013) indican que esto se refiere a cualquier 
material interactivo que permita la comunicación constante 
entre los involucrados en el proyecto, esto utilizando en 
conjunto una diversidad de recursos como animaciones, 
diseños en imágenes, vídeos, sonidos como podcast, entre 











Corresponde al gran universo en el que están 
inmersos los discursos. Se enfoca en las distintas 
funciones culturales y de materia ideológica, 
analizándolas desde el conjunto de fenómenos 
ideológicos, políticos o jurídicos que estén 





Para Massoni, Mascotti y Piola (2016), la 
conceptualización permite captar el proceso del cambio en 
la definición de algún significado de un concepto 
dominante encontrado en la matriz sociocultural de la 
comunidad a la que va dirigida el proyecto en cuestión, 
esto ayudará a identificar sus límites y potencias con 
relación a la transformación que se busca con la aplicación 




“Según lo planteado por Massoni, Mascotti y Piola (2016), 
“se refiere al concepto que se tiene un determinado grupo 
de personas dentro de la sociedad, este es aceptado de 








Según Massoni (2003), tiene mucho que ver con 
las motivaciones, se encarga de establecer una 
comunicación activa como un proceso de 
producción de sentido, todo a través de 
interacciones personales y grupales que son 
necesarias conocer para así mejorar la efectividad 
con la que se difunden los mensajes (p.34). 
 
Reunión 
“Es un encuentro presencial o virtual con objetivos 
comunicacionales predefinidos y establecidos en el 
programa de la convocatoria o surgidos del intercambio 
realizado” (Massoni, Spagnolo y Gerson, 2015, p. 94). 
 
Jornada 
“Evento en torno a una problemática, se diferencia de otros 
por su carácter amplio, heterogéneo y no necesariamente 
académico ni periódico” (Massoni, Spagnolo y Gerson, 
2015, p. 94). 
  
Anexo 3. 











































































n es un plan 














































Massoni, Mascotti y Margherit 
(2013) indican que este indicador 
se refiere a las producciones 
relacionadas a los medios de 
comunicación masiva, incluye los 
que hayan sido generados de 
forma institucional y todo de lo 
que exista registros en el espacio/ 
tiempo que se hace el 




¿Qué información se difundió en los 
medios masivos acerca del colectivo 








Materiales multimedia y digitales – 
Massoni, Mascotti y Margherit 
(2013) indican que esto se refiere 
a cualquier material interactivo 
que permita la comunicación 
constante entre los involucrados 
en el proyecto, esto utilizando en 
conjunto una diversidad de 
recursos como animaciones, 
diseños en imágenes, vídeos, 





¿Qué información se difundió a través 
de las redes sociales y plataformas 
digitales durante la campaña “Ni una 

























Para Massoni, Mascotti y Piola 
(2016), la conceptualización 
permite captar el proceso del 
cambio en la definición de algún 
significado de un concepto 
dominante encontrado en la 
matriz sociocultural de la 
comunidad a la que va dirigida el 
proyecto en cuestión, esto 
ayudará a identificar sus límites y 
potencias con relación a la 
transformación que se busca con 
 
¿Qué significa el concepto de “Ni una 
Menos”? ¿Cómo se llegó a difundir 
este concepto? 
 
¿Qué conceptos o frases adicionales a 
“Ni Una menos” se difundieron en la 
campaña de 2019? 
  
 
    ideológica, 
analizándola 

















Según lo planteado por Massoni, 
Mascotti y Piola (2016), “se refiere 
al concepto que se tiene un 
determinado grupo de personas 
dentro de la sociedad, este es 
aceptado de forma común y se 
convierte en un aspecto 
dominante” (p. 343). 
 
 
¿Qué estereotipos socioculturales se 
identificaron durante el desarrollo de la 

















al campo de 
las 
motivaciones 
. Establece a 
la 
comunicació 










“Es un encuentro presencial o 
virtual con objetivos 
comunicacionales predefinidos y 
establecidos en el programa de la 
convocatoria o surgidos del 
intercambio realizado” (Massoni, 





¿Cómo se organizaban las reuniones 
de coordinación previas a la marcha 
central de “Ni una Menos” con otras 






























“Evento en torno a una 
problemática, se diferencia de 
otros por su carácter amplio, 
heterogéneo y no necesariamente 
académico ni periódico” (Massoni, 






¿Cómo establecieron los objetivos de 
la marcha central de “Ni Una Menos” 




Guía de preguntas 
“Estudio de la estrategia comunicacional del colectivo “Ni Una Menos” de enero a 
diciembre de 2019. Lima, 2020” 
 
Tema: Estrategia de comunicación del colectivo “Ni una Menos” – 2019 
Objetivo: Comprender el desarrollo de la estrategia comunicacional que llevó 
a cabo el colectivo “Ni Una Menos” de enero a diciembre de 2019. 
Dirigido a: Instituciones Feministas que forman parte de la organización del 
Colectivo. (Centro de la Mujer Peruana Flora Tristán y Católicas por el Derecho 
a Decidir y Catalinas – Acción Barrial) 
Tiempo aproximado de entrevista: 1 hora 
Recursos: Laptop, celular, cámara de vídeo y grabadora de audio. 






1. ¿Qué información se difundió en los medios masivos acerca del 
colectivo “Ni Una Menos” en el año 2019? 
Medios multimedia y digitales 
2. ¿Qué información se difundió a través de las redes sociales y 




3. ¿Qué significa el concepto de “Ni una Menos”? ¿Cómo se llegó 
a difundir este concepto? 
4. ¿Qué conceptos o frases adicionales a “Ni Una menos” se 
difundieron en la campaña de 2019? 
Estereotipo cultural 
5. ¿Qué estereotipos socioculturales se identificaron durante el 





6. ¿Cómo se organizaban las reuniones de coordinación previas a la 
marcha central de “Ni una Menos” con otras organizaciones en el 
año 2019? 
Jornada 
7. ¿Cómo establecieron los objetivos de la marcha central de “Ni 




















































































esta misma es 
desarrollada 
para lograr 
cumplir con los 
objetivos que 











La estrategia de 
comunicación es 
un plan de 

























y entiende al 
proceso de 
comunicación 













Massoni, Mascotti y Margherit (2013) 
indican que este indicador se refiere a 
las producciones relacionadas a los 
medios de comunicación masiva, 
incluye los que hayan sido generados 
de forma institucional y todo de lo que 
exista registros en el espacio/ tiempo 
que se hace el seguimiento del 





difundido por los 
medios masivos 
durante la campaña 
“Ni una Menos” en 







Materiales multimedia y digitales – 
Massoni, Mascotti y Margherit (2013) 
indican que esto se refiere a cualquier 
material interactivo que permita la 
comunicación constante entre los 
involucrados en el proyecto, esto 
utilizando en conjunto una diversidad 
de recursos como animaciones, 
diseños en imágenes, vídeos, 
sonidos como podcast, entre otros (p. 
10). 
¿Qué participación 
tuvieron en la 
difusión de 
información acerca 
de la campaña “Ni 
una Menos” a 
través de redes 
sociales y 
plataformas 









gran universo en 
el que están 
inmersos los 
discursos. Se 
enfoca en las 
distintas funciones 











Para Massoni, Mascotti y Piola 
(2016), la conceptualización permite 
captar el proceso del cambio en la 
definición de algún significado de un 
concepto dominante encontrado en la 
matriz sociocultural de la comunidad 
a la que va dirigida el proyecto en 
cuestión, esto ayudará a identificar 
sus límites y potencias con relación a 
la transformación que se busca con la 





tiene la frase “Ni 
















Según lo planteado por Massoni, 
Mascotti y Piola (2016), “se refiere al 
concepto que se tiene un 
determinado grupo de personas 
dentro de la sociedad, este es 
aceptado de forma común y se 






participación en la 
campaña “Ni una 













gran universo en 
el que están 
inmersos los 
discursos. Se 
enfoca en las 
distintas funciones 


















“Es un encuentro presencial o virtual 
con objetivos comunicacionales 
predefinidos y establecidos en el 
programa de la convocatoria o 
surgidos del intercambio realizado” 
(Massoni, Spagnolo y Gerson, 2015, 
p. 94). 
¿Participaron de 
alguna reunión de 
coordinación junto a 
organizaciones 
como Flora Tristán 
y Manuela Ramos 
previo a la marcha 









“Evento en torno a una problemática, 
se diferencia de otros por su carácter 
amplio, heterogéneo y no 
necesariamente académico ni 
periódico” (Massoni, Spagnolo y 
Gerson, 2015, p. 94). 
 
 
¿Qué objetivos de 
la marcha “Ni una 
Menos” en el año 
2019 cree que 
incluían los 












Guía de preguntas 
“Estudio de la estrategia comunicacional del colectivo “Ni Una Menos” de enero a 
diciembre de 2019. Lima, 2020” 
 
Tema: Estrategia de comunicación del colectivo “Ni una Menos” – 2019 
Objetivo: Comprender el desarrollo de la estrategia comunicacional que 
llevó a cabo el colectivo “Ni Una Menos” de enero a diciembre de 2019. 
Dirigido a: Actores sociales que participaron de la movilización de la marcha “Ni 
Una Menos” – 2019 (AVEF – Lima Callao, Colectiva por la Libre Información para 
las mujeres, Trenzar y Nuevo Perú) 
Tiempo aproximado de entrevista: 1 hora 
Recursos: Laptop, celular, cámara de vídeo y grabadora de audio. 
Observación: Actividad investigativa para fines académicos. 
Dimensión Informativa 
Medios masivos 
1. ¿Colaboraron con algún material informativo difundido por los 
medios masivos durante la campaña “Ni una Menos” en el año 
2019? 
Medios multimedia y digitales 
2. ¿Qué participación tuvieron en la difusión de información acerca de 
la campaña “Ni una Menos” a través de redes sociales y 
plataformas digitales en el año 2019? 
Dimensión ideológica 
Conceptualización 
3. ¿Qué significado tiene la frase “Ni una Menos” para su organización? 
Estereotipo cultural 
  
4. ¿Qué estereotipos socioculturales identificaron durante su 




5. ¿Participaron de alguna reunión de coordinación junto a 
organizaciones como Flora Tristán y Manuela Ramos previo a la 
marcha realizada en el año 2019? 
Jornada 
6. ¿Qué objetivos de la marcha “Ni una Menos” en el año 2019 cree 





























Título: “Estudio de la estrategia comunicacional del colectivo “Ni Una Menos” de 
enero a diciembre de 2019. Lima, 2020” 
Dirigido a: Medios masivos, plataformas digitales y redes sociales. 























































Información del colectivo 
“Ni Una Menos” y 
productos realizados por 
las organizaciones. 
    
Medios multimedia y 
digitales 
 
Información del colectivo 
“Ni Una Menos” y 
productos realizados por 
las organizaciones. 












Significado de la frase “Ni 
una Menos”. 
    
Estereotipo cultural 
 
Presencia de estereotipos 
con respecto al 
machismo, violencia y el 
colectivo “Ni Una Menos”. 
















Información de las 
reuniones de 
organización previas al 




    
Jornada 
 
Información de los 
objetivos de la marcha 
central. 


















Anexo 7. Coeficiente V. de Aiken – Guía de entrevista semiestructurada 
 
Tabla 21. Coeficiente V de Aiken - Entrevista semiestructurada 
 
Preguntas Experto 1 Experto 2 Experto 3 Experto 4 Suma V 
ITEM 1 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 2 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 3 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 4 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 5 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 6 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 7 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 8 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 9 1 1 1 1 4 100% 










































Anexo 9. Coeficiente V. de Aiken – Guía de entrevista estructurada 
 
Tabla 22. Coeficiente V de Aiken - Entrevista estructurada 
 
Preguntas Experto 1 Experto 2 Experto 3 Experto 4 Suma V 
ITEM 1 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 2 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 3 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 4 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 5 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 6 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 7 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 8 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 9 1 1 1 1 4 100% 









































Anexo 11. Coeficiente V. de Aiken – Ficha de observación 
 
 
Tabla 23. Coeficiente V de Aiken - Ficha de Observación 
 
Preguntas Experto 1 Experto 2 Experto 3 Experto 4 Suma V 
ITEM 1 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 2 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 3 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 4 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 5 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 6 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 7 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 8 1 1 1 1 4 100% 
ITEM 9 1 1 1 1 4 100% 

































Anexo 13. Entrevistas 
  
  
 
 
 
 
  
 
  
 
  
 
 
  
 
  
 
  
 
  
 
 
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
  
 
